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OZET

Giiniimiizde global rekabet ortaminin bir hayli siddetli olmas1 ve igletmelerin
bu rekabet ortaminda siirekliliklerini saglamalari i¢in en 6nemli unsurlarin baginda
kurumsallasma ve markalasma kavramlart gelmektedir. Kurumsallasma ve
markalagma kavramlan isletmeler acisindan aktif bir sekilde yonetilmesi gereken bir

siireci ifade etmektedir.

Organizasyonlarin cevreleri tarafindan kabul edilmeleri, belirli normlar ve
prosediirler 151¢inda profesyonel bir sekilde yonetilmeleri ve bu sekilde hayatlarini
siirekli kilmalar1 kurumsallagsma siireci olarak tanimlanmaktadir. Kurumsallasma
siireci, organizasyonlara deger asilayan, bu degerlerin organizasyonun icerisinde
yayillmasi ile kurumsal bir kimlik ve kiiltir olugsmasina olanak saglayan bir
kavramdir. Organizasyonlarin, giiniimiiz diinyasinda ¢evrelerinde meydana gelen ani
degisikliklere olumlu yanitlar vermeleri ve bunu sistemli bir orgiit yapisiyla yerine

getirmeleri kurumsallasmanin saglanmast ile gerceklesecek bir durumdur.

Marka ve markalasma kavramlart ise  isletmelerin iirettikleri
iriinlerde/hizmetlerde rakip isletmelerden farklilagmay1 ve iiriintin/hizmetin onu
gerceklestiren isletmeye ait oldugunu gosteren bir takim sembol ve karakteristik
ozellikler biitiiniinii ifade eder. Bir isletmenin siirekliligi a¢isindan iirettigi iirtin yada
hizmetin, pazardaki tiiketiciler tarafindan tercih edilir olmalan gerekmektedir. Bu
durumun siirekli kilinmasi i¢in markalarin kurumsallagmis bir orgiit yapist ile

yonetilmesi gerekmektedir.

Bu degerlendirmeler 1s1ginda calismanin ana amaci; kurumsallasma ve
markalasma  siireclerinin  agiklanarak, kurumsallasma kavrami baglaminda
markalasma kavraminin incelenmesidir. Bu dogrultuda kurumsallasma ve
markalasma siirecleri teorik olarak ayrintili bir sekilde incelenmistir ve konu

hakkinda bir uygulamaya yer verilmistir.
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ABSTRACT

Institutionalization and branding are the most important of factors that will
enable companies to compete continuously in today's highly competitive global
environment. These two concepts define a process which companies should actively

manage.

Institutionalization generally means a process during which organizations are
recognized by their surrounding; are managed professionally in accordance with
certain norms and procedures; and thus continue to operate in a sustainable way. It is
also a concept that attributes certain values to organizations. These values then shall
be diffused within the organization, and thus a certain identity and organizational
culture will occur. Only through institutionalization organizations can respond
positively to sudden changes that happen in their milieu. Institutionalization also
guarantees that that response will be done by the organizational apparatus in a

systematic way.

The concepts of brand and branding mean a set a symbols and characteristics
of a company that renders that certain company different from rival companies in
their products and services. In order for a company to continue to operate, its
products or services should be preferable by consumers in the market. Therefore,

brands need to be managed within an institutionalized organizational apparatus.

Under the light of these general remarks, the main aim of this study is to
explain the processes of institutionalization and branding, and then examine branding
within the framework of institutionalization. In this regard, the concepts of
institutionalization and branding are analyzed in a theoretical discussion, and a case
study is done in order to analyze these two concepts in the practical domain as well

as theoretical.
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ONSOZ

“Kurumsallagsma Kavrami Baglaminda Markalasmanin Incelenmesi ve Bir
Uygulama” adli bu calismada ilk olarak “Kurumsallagma” siireci incelenmistir.
Kurumsallasma siireci ve kurumsallagsma yaklasimlarinin giiniimiizde isletmeler igin
onemi aciklandiktan sonra ‘“Markalagsma” kavrami ve siireci agiklanarak, isletmeler
acisindan  markalagsmanin  faydalart  swralanmistir.  Kurumsallasma  kavrami
baglaminda markalasmanin incelenmesinden sonra dordiincii boliimde bir 6rnek

uygulamaya yer verilmistir.

Bu c¢alisma siiresince katkilarini hicbir zaman esirgemeyen degerli hocam
Prof. Dr. Ali Akdemir’e; bu ¢alismanin ortaya ¢ikmasinda her zaman yanimda olan
degerli hocalarima, calismanin uygulama boliimiinde katkilar1 dolayisiyla Kale
Grubu yoneticilerine, yasamim boyunca daima yanimda olan aileme ve

arkadaslarima sonsuz tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunarim.



GIRIS

Gliniimiiz diinyasinda yasanan global degisimlerin esiginde isletmeler i¢in en
onemli giindemlerin basinda hi¢ siiphesiz siireklilik kavrami gelmektedir. Yasanan
koklii degisimler karsisinda isletmelerin ayakta kalabilmeleri icin degisimleri
yonetebilen, vizyoner, gecmis tecriibeleri belleklerine kaziyan ve bu tecriibelerden
kendi iklimine uygun bir Orgiit kiiltiiri olusturabilenlerin  siirekliligini
saglayabildikleri goriilmektedir. Sistem teorisi geregince orgiitler ¢evreleri ile birebir
iligkide olan, cevrelerindeki degisimlere ayak uydurmak zorunda olan yapilardir ve
cevreleri tarafindan kabul goriilen o is yasam alaninda faaliyet gosteren yapilardir.
Orgiitiin icinde bulundugu cevrenin onu kabullenmesi, onunla karsihikli olumlu
iligkiler icinde bulunmasi ve zamanla onu igsellestirmesi sonucunda oOrgiitler
siirekliliklerini saglarlar ki bu durumda sozii edilebilecek konu “Kurumsallagma”

kavramdir.

Diinyanin en biiyiik ve koklii isletmelerine baktigimizda hep bulunduklar
cevre tarafindan kabul goren, degisimlere hizli adapte olabilen, belirli bir is akig
semasina sahip ve bu is akisinda kendilerine 6zgii prosediirlerinin ve kurallarinin
oldugunu goriiriiz. Bu tiir orgiitlerdeki mevcut ortamda ¢alisanlar herhangi bir vaka
karsisinda nasil davranacaklari konusunda bilgi sahibidirler. Herhangi bir kriz
ortaminda nasil davranilmasi gerektigi bellidir. Bu kendine 6zgii isletme kiiltiirii o
isletmenin  kurumsallagsma diizeyi ile ilgilidir. Dolayisiyla “Kurum” ve

“Kurumsallagsma” belli bir sistemin ve siirekliligin gostergesidir.

Orgiitlerin kurumsallasma siireclerine bakildiginda zamanla bulunduklar:
sektor icerisinde rakiplerinden farklilasma ve onlardan birka¢ adim daha 6ne gegme
cabalart goriiliir. Bu durum baglaminda karsimiza “Markalasma” kavrami cikar.
Markalagmis orgiitler; is yapislarindaki kaliteleri sayesinde alicilar acisindan
irettikleri mal ve hizmetlerde tercih sebebidirler. Bu durum karsisinda diinyada
kabul gormiis belli kriterler 1s18inda bu isletmeler entelektiiel varliklar1 sebebiyle
milyarlarca dolarlik marka bedellerine ulagmiglardir. Diinyada ve iilkemizde

ornekleri bulunan bu isletmeler faaliyette bulunduklar1 sektorler icinde miisteriler
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tarafindan giiven duyulan ve tercih edilen, is yapis usulleri diger orgiitler ve

akademik cevre tarafindan 6rnek teskil eden kurumlardir.

Bu baglamda calisma iic ana bolimden olusmaktadir. Calismanin birinci
boliimiinde; kurum ve kurumsallagsma kavramlari, kurumsallagsma yaklasimlart ve bu
yaklasimlarin aralarindaki benzerlikler ve farkliliklar, kurumsallagma gostergeleri ve

kurumsallasma siireci konular1 islenmistir.

Ikinci bolimde; marka kavrami icerisinde marka tanimi, marka kavraminin
gelisim siireci, markalamanin 6nemi, firmalar ve tiiketiciler acisindan markanin
sagladigi faydalar, marka konumlandirma ve marka konumlandirma stratejileri,
markalagsma siireci igerisindeki ana kavramlar ve son olarak da marka stratejilerine

yer verilmistir.

Uciincii  boliimde; kurumsallasma kavrami baglaminda markalasmanin
incelenmesi ana basliginin altinda kurumsallasmis gii¢lii markalara, kurum kiiltiirii
ekseninde marka kiiltiirii olusturulmasina ve kurumsallagma ve marka yoOnetim

siirecine deginilmistir.

Dordiincii boliimde, iilkemizin en 6nemli sanayi gruplarindan birisi olan Kale
Grubu’'nun kurumsallasma ve markalagsma siirecine yer verilmistir. Bu boliimde;
aragtirmanin amaci, onemi, varsayimlart ve siirliliklari, yontemi, ¢alisma sonug ve

oOnerilerin yer aldig1 kisimla tamamlanmastir.



BiRiINCi BOLUM

KURUM VE KURUMSALLASMA KAVRAMLARI,
KURUMSALLASMA SURECI, KURUMSALLASMA SURECI
YAKLASIMLARI

Calismanin  bu boliimiinde kurum ve kurumsallasma kavramlari,
kurumsallasma yaklasimi modelleri, bu modeller arasindaki farkliliklar ve

kurumsallagma siireci incelenmistir.

1.1. ORGUT VE KURUM KAVRAMLARI

Orgiit ve kurum kavramlar1 genellikle bir birinin yerine gecen hatta bir
birinden ayirt edilmeyen kavramlardir. Orgiit ve kurum kavramlar1 defalarca
tanimlanmasina ragmen, herhangi bir goriis birligine varilamamistir. Bu durum

siirekli bir kavram karmasasina neden olmaktadir.

1.1.1. Orgiit Kavrami

Orgiitler, insanlarin tek baslarina gerceklestiremedikleri amaglarma
ulasmalarinda daha etkili bir sekilde saglayan sosyal bir ara¢ niteligindedir. Orgiitler
insanlardan ve onlarin esgiidiimlenmis eylemlerinden olusan yapilar1 ifade eder

(Bayer 2003: 6).

Orgiitler icin Scott ise su yaklasimi benimsemektedir. Organizasyonlar teknik

enstriimanlardir ve tanimlanmis amaglar i¢in tasarlanmislardir. Mekaniksel konulara
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hakimdirler ve dayanak noktalarin1 buna dayandirarak gelisebilirler (Scott 1987:

494).

Orgiit kavrami hakkinda Kocel ise sunlari belirtmektedir. Organize etme
(6rgiitleme) siireci sonunda ortaya ¢ikan yapi, formal (sekilli, bicimsel) organizasyon
yapisidir. Formal yap1 Onceden bilingli olarak ve belirli bir ama¢ dogrultusunda
olusturulan iliskiler toplulugunu ifade eder. Bu yap1 genel anlamda bir organizasyon
semast seklinde belirtilir. Ayrica bu yapiy1 olusturan unsurlar ve iliskiler (baslica
isler, gorevler, yetki iliskileri vs) organizasyon el kitab1 ad1 verilen yazili bir belge ile
aciklanir. Dolayisiyla formal organizasyon yapisi 6nceden bilingli olarak belirlenen,
olmasi arzu edilen yapiy1 ifade eder. Informal (gayri resmi, bigimsel olmayan)
organizasyon yapisi ile kendiliginden, tabii olarak ortaya ¢ikan iliskilerin ifade ettigi
yapidir. Organizasyon mensuplarinin birbiriyle is-i¢i, is-dis1 iligkileri nedeniyle
bazen formal organizasyonun ongormedigi iliskiler gelisir. Iste bu tiir onceden
planlanmayan, Ongoriilmeyen, personelin birbiri ile iliski kurmasi sonucu olusan

iliskiler toplulugu ise informal organizasyon yapisinm olusturur (Kogel 2003: 171).

Orgiitlerin tarihsel siire¢ icerisindeki gelismelerini inceleyen Perrow’un
belirttigi gibi kurumsal analiz i¢in Orgiitiin biitiiniinii degerlendirmek, bu nedenle de,
orgiitiin organik niteligini goz ardi etmemek gerekmektedir. Orgiite, kiiltiir olarak
bakma yaklasimi son yillarda ortaya c¢ikan bir olgudur. On, onbes y1l 6ncesine kadar
orgiitler, bir grup insanin kontrol ve esgiidiimlesmesinin saglandigi, diizeyleri, otorite
baglantilari, departmanlagmalari olan araglar olarak gormiiglerdir. Oysa bugiin,
orgiitlerin  kendilerine 0zgii  Ozelliklerinin, birer kimliklerinin bulundugu,
kigiliklerinin oldugu kabul edilmektedir. Bu nedenlerle, kiiltiirii esas alan bir
yaklagimla “kurumsallasma, bir orgiitiin tiyelerinden herhangi birinin varligina bagl
olmayan bir 6liimsiizliik, kendine 6zgii bir hayat1 olmas1” seklinde tanimlanmaktadir.
Bir orgiit kurumsallastiginda, iirettigi iiriin ve hizmetlerle degil, kendi kimligiyle
degerlendirilmekte, orgiitiin varlig1 siireklilik kazanmakta, kurumsallagsma tiim orgiit
tiyeleri i¢in dogru, uygun olan davramiglari ve ortak anlayisi iiretmekte, kabul
edilebilir davranig sekilleri orgiit icinde kendiliginden olusmaktadir. (Duygulu 1998:
13).



1.1.2. Kurum Kavrami

Literatiire bakildiginda kurum kavrami ile orgiit kavramlarinin birbirleriyle
karistirnlmakta ve birbirinin yerine gececek sekilde kullanildiklar goriilmektedir.
Burada iki kavramda insan faktoriini ve c¢esitli amaclarnn gerceklestirmeyi
icermektedir. Ancak, oOrgiitte amaclarn basarma ilkesi ilk sirada yer alirken kurumda

amagclarinda dtesine gegmek onem tasir (Aydemir vd 2004: 605).

Bir bagka tanimlama da ise kurumu; maddi, manevi ve sosyal olgu ve
degerler i¢in olusturulan ve belirli amag, kural, hedef, ilke, insiyatifler dogrultusunda
devamlilik gostererek hareket eden ve gelismeler dogrultusunda kendini yenileyen,

0zgiin yapilanma bi¢imi seklinde tanimlayabiliriz. (Kut 2004:405).

Kurum ve kurumsallasma kavramlari iizerinde arastirmalar yapan Holm
kurum kavraminin gelisim siirecini su sekilde aciklamaktadir. Kurum denilen nedir?
Nasil caligirlar? Kasitli olarak m1 yoksa kendiliginden mi ortaya ¢cikmislardir? Ne
zaman ve neden degisirler? Son zamanlarda bu gibi sorular iizerinde sosyal bilimciler
herhangi bir konsensiise varamamiglardir. Kurumlar hakkinda temelde iki diisiince
yolu mevcuttur. Rasyonel perspektifte kurumlar, problemleri 6nceden tanimlamada
etkili coziimler olarak algilanirlar. Kurumlar meydana getirdikleri cevreler
icerisindeki gorevleri baglaminda kendi anlamlarini tamimlayan enstriimanlardir. Bu
bakis agisi, kurumlarin fonksiyonlarim1 kavramak i¢in katki saglayabilir fakat neden
degistikleri konusunda biraz problemli bir tanimlamaya neden olabilir. Bu
tanimlama, kurumlarin ne olduklari, yapilari, stratejik manipiilasyonlar1 gibi konular1
g6z ardi eden bir bakis agisma sahiptir. Ikinci diisiince yolu olarak, organizasyonel
teoride yeni kurumsalcilarin temsil ettikleri ve rasyonel okulun ogretilerini
Onemseyen bir bakis acis1t mevcuttur. Yeni kurumsalcilar kurumlar, ““ sosyal yapilar,
rutin bir sekilde meydana gelen, programlar veya kurallar sistemleri” olarak

tanmimlarlar (Holm 1995: 399).

Kurum ve kurumsallasma genel olarak sosyolojinin birer parcasidir. Sosyal

bilimlerde, organizasyonlarin birinden digerine bu kurallar sayesinde baglanarak bu
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sisteme ulastiklar1 ima edilir. Baz1 akademisyenler, érnegin Durkheim, sosyolojiyi
“kurumlar bilimi” olarak tanimlar. Bazi bilim adamlar1 kurumlari genis, onemli
topluluklar olarak goriirler. Digerleri ise kurumlan c¢evresel etkilerle tanimlamaya
caligirlar ve bazilar da kiiltiirel etkiler veya tarihi gerceklerle eslestirmeler yaparlar

(Jepperson 1991: 143).

Kurum Teorisinin kokleri Philip Selznick’in ¢alismasi ile atilmistir. O “6rgiit”
ve “kurum” ayrimindan hareketle, kurumlagmay1 orgiitiin ayr1 bir kimlik kazanma ve
sosyal ihtiya¢ ve baskilarin dogal iiriinii olarak duyarli ve esnek bir organizma haline
gelmesi siireci anlaminda kullanmigtir. Bagka bir deyisle, orgiitler amaclar1 elde
etmek icin mantiksal olarak diizenlenmis bicimsel yapilardir. Ancak Orgiitsel
degerlerin somutlastirilarak ve sosyal yapinin ekonomik anlamin Gtesinde bir
organizma olarak ihtiyaglar1 belirlenerek, daha fazla uyum kapasitesi olan bir
organizma bi¢iminde ele alinmasi ve anlasilmasi halinde orgiitten cok kurumdan sz
edilebilir. Dolayisiyla, organizasyonlarin belirli isleri basarmayr amac¢ edinmis
rasyonel araclar oldugunu, kurumlarin ise sosyal ihtiya¢ ve baskilarin dogal iiriinleri

oldugunu savunmaktadir. (Giirol 2005: 26)

Kurum kavrami (institution), cok uzun yillarda olusmus ve ancak ¢ok yavag
degisebilecek bir kiiltiire sahip, tutucu olmaktan da o6te, kendine has bir ekol

olusturmus, enstitii diizeyinde bir olusumu, bir tesekkiilii ifade eder ( Ural 2004: 18).

Kurumlarin gelisim siirecini inceledigimizde, c¢agdas bati kapitalist
toplumlarinda kurumlarin misyonu (kapitalist pazar, biirokratik devlet, demokrasi,
dinsel 6geler vb) kisisel tercihler ile organizasyonel ilgiler ve davraniglarin kabul
edilmesi ile ilgilidir. Organizasyonel kurumlar belli doktrinler ve yaptirimlar

etrafinda sekillenmis ve kabul gormiislerdir (Freidland ve Alford 1991: 232).

Kurum teorisini sosyolojik ac¢idan inceleyen diisiiniirlerden biri olan
Lachmann’in belirttigi sekliyle Durkheim sosyolojiyi “kurumlar bilimi” olarak ifade
etmektedir. Weber ise sosyolojik boyutun otesinde, kurum kavraminin agiklanmasi
ile ekonomideki rekabet teorisinin, gercek anlamda aciklanabilecegini ileri

sirmektedir. Kurum ve benzeri kavramlarin disiplinler arasinda yaygin olarak
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kullanilmasi, ona kullanildig1 alan disinda da anlam yiiklemektedir. Ciinkii kavram,
bazen ortak bir diisiinceyi ifade bi¢imi olarak ele alirken, drnegin; okul veya ekol
gibi, basit bir bi¢imi ile de 6nemli veya biiyiik birlikler (ortakliklar) olarak da ele

aliabilmektedir (Duygulu 1998: 5).

Sosyolojik anlamda kurum kavrami, toplumda organize olmus, yerlesmis,
kabul gormiis, prosediirleri belli bir sosyal iliskiler diizenini ve toplulugunu ifade

etmektedir (Aydemir vd 2004: 606).

Ozellikle ekonomik teoride kurum kavramimm inceleyen Commons’a gore
kurum, “bireysel eylemin genisletilmesi, serbestlestirilmesi ve denetiminde ortaya
cikan toplu eylem” olarak tanimlanir. Bu tanimda kurum, mal ve hizmetlerden ve
bireylerden, islem ve toplu eylemi saglayan kurallara dogru bir kayma
gostermektedir. Bu tanmim icerisinde yer alan bireysel eylemin gercekte, bireysel
davraniglar veya mal ve hizmetlerin (meta) degis tokusu degil, islemler oldugunu
ifade eder. Bireyi esas alan yaklasima gore, kurumlar1 bireysel eylem ve faaliyetler
ortaya cikarir. Bu yiizden kurumlar, bireysel eylemlerin amaclanan veya
amaglanmayan sonuclar olarak ele alinmalidir. Bireyi merkeze alan bu yaklasim,
bireysel amaclarin, tercihlerin ve degerlerin olugsmasinda kurumlarin roliiniin ne

olduguna ¢ok fazla 6nem vermemektedir (Commons: 1990: 74).

Orgiit calismalarinda kurum kavraminin ve kurumsal ¢evre baskisinin etkisi
onemli bir yer tutmaktadir. Di Maggio’ya gore kurumlar bir kere olustuktan sonra,
eger baska bireyler onu degistirmek icin ugrasmazsa, sonsuza kadar yasarlar.
Zucker’in goriisiine gore eger kurumlar asinmaz ise hayatlarina devam ederler. Di
Maggio ise kurumlarin degisime karsi inatci oldugunu, tek problemin kurumu
degistirecek bir mekanizmanin bulunma olasilig1 iizerinde durmaktadir (Giirol 2005:
25).

Kurumlar ve gerceklesen eylemler arasinda yakin bir iliski mevcuttur.
Kurumlar tarihsel bir siire¢ igerisinde gelisen ve durumlar ile ge¢mis eylemlerin
yapisini anlayan yapilardir. Eger bir kurum eylemden 6nce ortaya ¢ikarsa, o zaman o

kurumun eyleme yapacagi etkiyi soylemek cok zor olacak ve bu eylemlerin
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sonucunda kurumun nasil etkilenecegi belli olmaz. Bu durumda, eylem ve kurum
arasindaki ampirik problemin azaltilmasi ve tarihsel-yapisal bir modelin ortaya
konulmasi gerekmektedir. Arastirmacilar, kurumlar i¢in bu farkli gostergeleri
tizerinde ikna edici bir prensipler haritasi ortaya koymayi hedeflerler ve eylemlerin

kurumlar nasil etkiledikleri iizerinde calisirlar (Barley vd 1997: 95).

Bir kurum ii¢ ozellikle ayristirilabilir. Bu 6zelliklerden ilki; bir etkinlikte
bulunan insan grubudur. Kurumun ortaya ¢ikmasi ve varligini siirdiirmesi, ancak
birden ¢ok insanin birlikte bir seyler yapmasiyla miimkiindiir. Ikinci 6zellik; bu insan
toplulugunun yiiriittiigii faaliyetlere yonelik kurallarin olmas, iigiincii 6zellik ise; s6z
konusu etkinlik ve kurallar1 aciklayan veya yasallagtiran ortak bakis agilarinin
olmasidir. Bu ortak bakis agilari, diizenliliklerinin nerelerde ve nasil kuruldugunu,
neyin 6nemli, neyin gorece olarak daha onemsiz kabul edildigini gostermektedir.
Kurumlar, algilanan ya da algilanma bi¢imiyle ilgili olarak tanimlandiginda; zihinsel
kurgu niteligindedirler. Burada iizerinde durulmasi gereken nokta, kurumlara hayat
veren sOz konusu diizenliligin “ne oldugu” kadar, onun insanlar tarafindan “nigin
oyle algilandiginin” bilinmesinin de biiyilk onem tasidigidir. Kurumun ortaya
cikmas1 ve varligin siirdiirmesi, ancak birden ¢ok insanin birlikte bir seyler
yapmasiyla miimkiindiir. Tk 6zellik olarak, bir etkinlikte bulunan insan grubudur.
Ikinci 6zellik; bu insan toplulugunun yiiriittiigii faaliyetlere yonelik kurallarin olmast,
tictincii ozellik ise; soz konusu etkinlik ve kurallart agiklayan veya yasallagtiran ortak

bakis agilarinin olmasidir (Duygulu 1998: 18).

Kurum kavraminin sadece baskici ve zorlayici yapilar olmadigi belli bir
sistematik icerisindeki bir biitiinii olusturdugu konusu kesinlik kazanmistir. Kurumlar
sadece baskici yapilar degildir. Ayn1 zamanda siirekli olarak personeli gii¢lendirme
amacini giiden, otonomileri (6zgiirliikleri) olan ve kontrol edilen yapilardir. Ahlaki
ve pratik diizenlemeleriyle kurumsallagsmis durumlar, bireyin zorunluluklarini
olusturur ve iglemlerini meydana getirir. Kurumlar, programlanmis hareketleri ifade
eden sistemlerdir; olaylara kars1 ortak cevaplar iiretirler, ortak bir bicimde algilamaya

3

neden olmaktadirlar. Lachmann kurumlart “y6nlendirici haritalar” olarak tanimlar.
Kurumlar sorgulanmadan, oldugu gibi kabul edilen birimlerdir. Oldugu gibi

kabullenme durumu, zorunlu sebeplerden dolayr olmaktadir. Kurumsallagma
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siirecinde tim uygulamalar pozitif ve negatif bir degerlemeye tabi tutulmadan,
bilin¢li bir sekilde onaylanmadan disaridan otorite yolu ile kabul ettirilir (Giirol

2005: 24).

Kurumun eksiksiz bir taniminin yapilabilmesi i¢in belli 6zelliklerin goz
oniinde bulundurulmasi gereklidir. Buna gore kurumun temel Ogeleri su sekilde

siralanabilir; (Duygulu 1998: 8)

e Belli bir amac1 gerceklestirmeye yonelik olmasi,

e So6z konusu gereksinim gerceklestirilis biciminin siireklilik kazanmig
olmasi,

e Kurumlarin gerek alt kurumlarniyla gerekse digerleriyle yapilanmas,
orgiitlenmis ve esgiidiimlenmis olmasi,

e Her kurumun digerleri ile yakindan iliskili olmasina ragmen kendi
alaninda tek olmasi, “goreli bagimsizliga” sahip olmasi,

e Deger yiikli olmalari, kiiltiirlin normatif kodlarmi benliklerinde

bulundurmalar1, seklinde siniflandirilabilir.

Kurumlarin sosyal alanlar ya da kontroller oldugunu diisiinenler vardir.
Organizasyonel analizde, bircok yorumcu kurumlarn “kiiltiiriin bir yolu” normatif
etkilerin sonucu; idealler, anlayislar, bilingalt1 kavrayislar, mitler, ritualler,
ideolojiler, teoriler ve degerlendirmeler olarak goriirler. Bu durum hayli kafa
karistiricidir. Kurumsallasma argiimanlarinin i¢ ice ve karmakarisgik bir yapiya
sokarlar. Tiim kurumlar sosyal rasyonel yada degerler ile 6zdeslesmislerdir ama bu
durum kurumlart tanimlarken smiflandirmalar, mantiksal ¢ikarimlarla agiklamak
yada degerler ile Ozdeslestirmeyi gerektirmez. Bu durum analistlerin,
kurumsallasmayi kiiltiir ile eslestirme egilimlerinden gelmektedir. Bunun tarihsel bir
nedeni vardir; modern ulus-devletlerde, kurumsallasma kiiltiirel kurallar aracilig: ile
taginmaktadir. Fakat kurumsallasma kavrami, sosyal koordinasyon kavraminin

bircok sekline nazaran daha iyi korunmus bir kavramdir (Jepperson 1991: 150).
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Commons, kurumculugun tanimlanmasindaki zorluklarin bir kisminin kurum
kavraminin tasidigi belirsizliklerden kaynaklandigina, acik bir bicimde isaret
etmektedir. Eski kurumculardan Commons, kurumu; “bireysel eylemin
genigletilmesi, serbestlestirilmesi ve denetiminde ortaya c¢ikan toplu eylem”
biciminde tamimlamaktadir. Kurumcu diisiiniirlerden Mitchel, kurumu; ““ genis kabul
goren, iyi diizeyde standartlagmis sosyal aligkanliklar”, Hamilton; “ bir grubun
aliskanliklar1 veya insanlarin gelenekleri icine gomiilii, belirli diizeyde gegerliligi ve
siirekliligi olan bir diisiince veya eylem tarzi”, “sosyal olarak belirlenmis,
iliskilendirilmis davramis kaliplar1 kiimesi” olarak tanimlamaktadirlar (Duygulu

1998:17).

Kurumlar sosyal yapilardir, rutin olarak olusurlar, program ve kurallar
dizinini ifade eden yapilardir ayrica cevre tarafindan kontrol edilen ve baskiya
ugrayan mekanizmalardir. Kurumlar farkli degerlerle yiiklii olabilirler. Farkli yapida
kural ve kontrol sistemleri (organizasyon, rejim, kontrol) gibi degerlerle yiiklii
olabilirler. Kurumlar kompleks bir yapiya sahip olabirler, rejim ve Kkiiltiirde de

oldugu gibi mesela vatandaslik buna 6rnek gosterilebilir (Jepperson 1991: 150-151).

Sekil-1: Kurumlar ve Kurumsallagma

Evlilik Askeriye
Kontrat Akademik hayat
Ucretli calisma Tatile gitmek
Tokalagma Koleje girmek
Sigorta Isletmeler
Formel organizasyonlar Oteller
Akademik disiplin Oy kullanmak

Kaynak: Jepperson (1991: 151)

Yukaridaki tiim bu objeler arasinda farkliklar mevcuttur. Kimi bir
organizasyonu temsil eder, kimi ise yapisal, kimi ise kiiltiirel bir formattadir. Fakat
bu objeler arasindaki en 6nemli ortak nokta belli bir insan grubu arasindaki iliskiyi
temsil etmesidir. Biitiin bunlar farkli “iiretim sistemleri”, “mevcut yapilar” veya

“sosyal programlar” ya da performans sekilleridir. Tiim bu metaforlar stabil bir
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dizayna sahip, siirekli tekrar eden aktivite zincirleridir. Kurumlar sosyal bir diizeni
ifade eder veya devlete ya da topluma ait bir yapidadirlar. Kurumsallasma ise bu

basarn siirecini ifade eder (Jepperson 1991: 145).

1.2. KURUMSALLASMA KAVRAMI

Kurumsallasma teorisi bir paradoksu igermektedir. Kurumsallagsma analizi
eskiye dayanan bir ¢aligmadir. Emile Durkheim’in “ sosyal gercekler” seklindeki bir
calismay1 tesvik etmesine kadar dayanan bir ogretidir. Cagdas literatiirde ise yeni
yeni yerini almistir. Kurumsallagma farkli bir yaklasim olarak sosyal, ekonomik ve
politik bir fenomeni temsil eden bir kavramdir. Bazen de bir seyin nasil olmasi ya da
olmamast gerekliligi iizerinde duran bir yaklasimdir. Bu belirsizligin belli bagh
nedenleri vardir. Bunlar arasinda kurumsallagsma teorisi iizerinde c¢alisan bilim
adamlarinin, kavramin farkli disiplinlerde farkli anlamlar tagimasin1 gostermeleridir.
Organizasyonel teoride ‘“kurumsallagma kavrami” mikro ve makro ozelliklerle iligkili
kurumlarin normatif ve kavramsal yapilarini iistiinde tasiyan ve kurumlarin ortaya
cikmasi ve dagilmasi tizerindeki sebeke aglan ilgilendiren bir disiplindir (Powell ve

Maggio 1991: 1).

Philip Selznick tarafindan gelistirilen “orgiit” ve “kurum” ayrimindan
hareketle, kurumsallagsma; orgiitiin ayr bir kimlik kazanma ve “sosyal ihtiyac ve
baskilarin dogal iiriinii olarak duyarli ve esnek bir organizma” haline gelmesi siireci
olarak tanimlanabilir. Bir bagka deyisle orgiitler; amaclarini elde etmek icin ussal
olarak diizenlenmis bir bicimsel yap1 olarak ele aliabilir, ancak orgiitsel degerler
somutlastirilarak ve sosyal yapinin ekonomik anlamin 6tesinde bir organizma olarak
ihtiyaglar belirlenerek daha fazla uyum kapasitesi olan bir organizma biciminde ele
alinmasi ve anlagilmasi halinde orgiitten ¢ok kurumdan s6z etmek olanagi ortaya

cikar (Bayer 2003: 11).

Kurumsallasma Teorisi’nin en ilk ve en onemli ¢alismalarindan birini Philip

Selznick ve onun Ogrencileri yapmislardir. Selznick Michels ve Barnard’in
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tasarlamis oldugu modelden yola c¢ikmustir. Selznick organizasyonel yapiya dig
cevreye adapte olmak i¢in sekillendirici ve zorlayici bir ara¢ olarak bakmistir.
Kurumsallasma bu adaptasyon siireci ile ilgilidir. Selznicke’e gore; “kurumsallagma
en onemli anlami ile bir seye teknik olarak deger asilayan™ bir kavram ifade eder.
Daha sonraki calismalarinda Selznick, organizasyonlar teknik tasarlanmis mekanik
enstriimanlar olarak tanimlamis ve organizasyonlarin kurumsallagmalan ile deger

kazandiklarini ifade etmistir (Scott 1987: 493).

Kurumsallasmanin kattigi deger ile ilgili Giirol sunlar1 belirtmektedir.
Kurumsallasma bir bakima nispi bir deger tasimaktadir. Herhangi bir olayin,
davramisin kurum sayilabilmesi, bu olaym gectigi cevreye, kisilerin amaclarina,
iligkilerin 6zelligine ve analiz edilecek soruna biiyiik 6lciide bagli bulunmaktadir.
Her kurumun kendine 6zgii 6zellikleri bulunmaktadir. Mesela, ¢cok sayida hiyerarsi
basamaklar1 bulunan bir orgiitiin ikinci basamagindaki kisiler orgiitiin en iist yani
birinci basamagindaki kisilere baghdir. Akademik disiplin, modern iiniversite sistemi
ile bir kurumdur. Zira bagka iiniversitelerin benzer kurumsal uygulamalarina yakin
benzerlikler gostermektedir. Bu da biitiin olarak {iiniversite sistemine olusturur.

(Giirol 2005: 23).

Meyer ve Rowan’a gore kurumsallagsma, sosyal diisiince ve aktivitelerin
sonucunda ortaya ¢ikan yiikiimliiliikkler, kurallar ve sosyal siireclerin rasyonellesmis
bir bicim olarak ifade edilir. Kurumsallasma tanimina siire¢ kavramim da dahil

etmislerdir. (Meyer ve Rowan: 1977: 343).

Kurumsallagsma kavrami profesyonellesme ile iliskili bir kavramdir.
Kurumsallagma, en yalin anlatimla konu ne olursa olsun her tiirlii etkilesim ve
iletisimde belirli kurallarin hakim olmasidir. Diger bir ifade ile bir insanin bireysel
yasamindan ailevi yasamina, kurum ve kuruluslara, toplumlara ve toplumlar arasi
iliskilere kadar biitiin sosyal siireclerde, belirli kuralarin egemen olmasidir.
Kurumsallasma ile profesyonellesme stk  sik  kanstinlan  kavramlardir.
Kurumsallasma, sosyal yapmin belirli kurallar dahilinde yiiriitiilmesidir.
Profesyonellesme ise daha c¢ok islerin ehil kisiler eliyle yapilmasi ile ilgilidir.

Dolayisiyla kurumsallagma bir anlamda kurumun biitiinii ve is akisindaki sistematik



13

yapisi ile ilgiliyken, profesyonellesme bu sistematigi yiiriitecek insan kaynag ile

daha yakindan iligkili bir kavramdir ( Findik¢1 2005: 82-86).

Kurumsallasma yaklasimi ayni zamanda sosyolojik bir yaklasimdir.
Sosyolojik perspektiften ele alindiginda kurum, iistlendigi islevin nasil yerine
getirilmesi gerektigini anlatan ve birlikte es gilidiilmiis, Orgiitlenmis, uyumlu bir
biitiinlik olusturan diistinceler, davranis kurallari, deger Olciileriyle bunlarin
uygulanmasini saglayan ara¢ gerecler, mallar ve yapilardan ve onlar1 géze goriiniir
kilan, zihinlerde pekistiren, bayraklar, rozetler, renkler, bicimler gibi simgeler

toplamindan olusur. (Giirol 2005: 19).

Meyer ve Rowan departmanlara ayrilarak organizasyonlarin kurumsallastigini
savunurlar. Bircok formel organizasyonda programlar topluluk icinde
kurumsallagmiglardir. Ideolojiler bir isletmenin fonksiyonlarin1 tanimlamaktadirlar;
satig, liretim, reklam veya muhasebe departmanlarinda oldugu gibi. Bir tiniversitede
ise; tarih bolimii, miihendislikler ve edebiyat boliimleri buna ©rnek olarak
gosterilebilir. Ayrica hastanelerde; dahiliye, cerrahi ve dogum departmanlar1 birer
tanimlamadirlar. Bu tiir siniflandirmalar organizasyonel fonksiyonlarin ve spesifik

davraniglarin bir formiiliinii olusturmaktadir (Meyer ve Rowan 1991: 53).

Kurumsallasma belirli mitlerin tanimlanmasi1 gerekliligini ortaya ¢ikarmistir.
Mitler iligkilerin neden ve etkilerinin tanimlamasinda, standartlarin ve ciktilarin
degerlendirilmesinde acgiklik kazandirirlar. Bazi organizasyonlar rutin, agikca
tanimlanmis teknolojilerle c¢iktilar iiretirler. Ne zaman ¢iktilar Slgiilebilir bir hal
alirsa, pazar gelisir ve miisteriler denetleme ve kontrol alaninda 6nemli haklar

kazanirlar (Meyer ve Rowan 1991: 54).

Van De Ven ise kurumsallagsmaya; orgiitsel degerlerin maddelestirilmesi ve
ihtiyaglarmin belirlenmesi suretiyle, daha adaptif organizasyonlara doniistiiriilmesi

ile formel bir yap1 biciminde yaklagmaktadir (Van De Ven: 1993: 139).
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Formel yapi kurumsal mitleri diger yap1 ve verimlilik oranlarindan ayr bir
yerde tutar. Serominesel aktivite kurallarinin kategorize edilmesinde 6nemli bir yere
sahiptir. Hasta bir insan doktor tarafindan tedavi edilir ve bu kisi medikal prosediirii
kabul etmek zorundadir. Bir otobiis firmasi verilen rotalara gitmek zorundadir ve bu
yolcu sayisinin ¢ok ya da az olmast durumunda degismez. Bir iiniversite
departmanlara ayrilmali ve departmanlardan bagimsiz olarak baska bir birim ile kayit
islemini yapmalidir. Buradaki aktivite, ritual bir 6neme sahiptir ve organizasyonlarin

siirekliliginin bir gostergesi olarak kabul edilir (Meyer ve Rowan 1991: 55).

Selznick’e gore kurumsallasma siirecinde orgiitler 6zel bir deger kazanirlar.
Selznick, “Yonetimde Liderlik” adh c¢alismasinda “organizasyon” ve “kurum”
arasinda bir ayrnmin oldugunu kabul etmektedir. Bir organizasyon kurumsallastig
zaman, 6zel bir karakter kazanarak farkli bir basar1 kazanir. Bu acidan bakildiginda
kurumsallasma faydali ve liderlik i¢in biiyiikk bir sorumlulugu iistlenmektedir. Bu
kurumsallasma teorisi, farklilasmis formlar, prosesler, stratejiler yetenekler gibi
Ogeleri icererek organizasyonel etkilesim ve adaptasyona Ornek teskil eder. Bu

ornekler dis ve i¢ cevrenin yansimalari olarak anlagilmalidir (Selznick 1996: 271).

Kurumsallasma: sosyal proseslerin, sorumluluklarin, sorgulanamayacak
tirdeki olaylarin sosyal diisiince ve harekette kural niteligindeki bir statii
kazandiginda prosesleri icermektedir. Kurumsallasma sosyal bir varlik olarak da
kendini gosterir ve ¢evrenin etkisi ile onem kazanir. Kurumsallagma ise sosyallesme
prosesinin kural ve diizenle gerceklesme siirecidir. Bu da, standardize edilmis
uygulamalar ifade etmektedir. Diizenli bir sekilde tekrar eden hareketleri, sosyal
olan, kontrol edilen, odiil ve otorite toplulugu ile desteklenen sistemler
kurumsallagsmis olarak ifade edilebilir. Kurumlar kroniklesen, kronik olarak yeniden
tireyen sosyal diizenlerdir. Aym1 zamanda sosyal birlesimlerin bir iiriiniidiir ve rutin
hareketlerden olusmaktadir. Kurumsallasma kavrami degismezlik ve yasam

kelimeleri ile paralellik gostermektedir (Giirol 2005: 22).

Kurumsallasmanin ti¢ sinirl 6geyi tasidigi soylenebilir; formal organizasyon,
rejimler ve kiiltiir. Belki de bir¢ok tartismanin kurumsallasmanin etkileri sonucunda

formal organizasyon yapisinin dogdugu iizerinedir. Kurumsallasma bazen kiiltiir
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tarafindan tasinabilir ve burada prosediirler ve amaglar formal bir organizasyon
yapisi tarafindan temsil edilmeyebilir ve merkezi bir otoritenin yaptirimi séz konusu
olmayabilir. Kiiltiirel kurumsallasma miilkiyet ile ilgili beklentileri tiiretebilir,
organizasyonlar ve kisisel davramiglar sosyal c¢evre icinde diger objeleri

zorlayabilirler (Jepperson 1991: 151).

Kurumsallasma degismezlik ve siireklilik ile paralel bir kavram olmasinin
yanit sira ¢evreye adapte olma ile ilgili bir kavramdir. Kurumsallasma kavramina
cevresel uyum acisindan bakan March kurumsallasmayr “Cevresel degisme ile
birlikte organizasyonel degisimin ve bu degisim dogrultusunda standardizasyonun
saglanmasidir” seklinde ifade eder. Bu tanmimlamada ii¢ husus ozellikle dikkat

cekicidir. March’a gore kurumsallagmis organizasyonlar; (Karpuzoglu 2004: 72)

1. Cevresel degisimle birlikte degisirler,
2. Bu degisimi Ogrenirler,

3. Yeni duruma uygun standartlari gelistirirler.

Her kurum birbiriyle iligkili yasalar, gelenekler ve goreneklerle baska bir
deyisle biitiinlesmis kurallarla diizenlenir. Kurumsallasmis olan sey toplumda
diizenin korunma bic¢imini belirleyen kurallar, gelenek ve goreneklerden olusur.
Uyeler, yapilar, rozetler, bayraklar, arac ve gerecler ise bu kurallar toplulugunun
simgeleme, temsil etme 6zellikleri ile kurumu goze kilinir kilalar. Yasalar, tiiziikler,
yonetmelikler, yasal olarak tanman, resmi bir sekilde yerlesen ve kurumsallasmay1
saglayan elemanlardir. Uygulanacak kurallar ve ol¢iiler, korunacak degerler, acik ve
herkesce benzer bicimde anlasilacak kesin tanimlamalara ve sinirlandirmalara

kavusturulmaktadir. (Giirol 2005: 19).

Kategorisel kurallar ve verimlilik arasindaki catismalarin baglica nedenleri
kurumsal kurallarin yiiksek seviyede bir genellestirmeyi ifade etmesinden dogar.
Organizasyonel yap1 kurumsal mitleri, yiiksek derecede kurumsallagmis icerikleri
desteklemek zorundadir. Organizasyonlar kurumsallasmis mitler ve kurallar

sayesinde, basarilarim1 ve siirekliliklerini saglarlar. Buna ornek olarak Ar-Ge ve
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personel departmanlarinin ¢evreleri tarafindan gordiikleri ilgi ile kendilerini

kurumsallasmaya daha ¢ok yonlendirdikleri goriiliir (Meyer ve Rowan 1991: 60-61).

Kurumsallasma ile standart prosediirler ve duragan degismeyen bir yapi ve
kurallar karsimiza ¢ikmaktadir. Bu konuda Meyer ve Rowan yaptiklari ¢calismada su
sonuglara varmislardir. Kurumsal ¢evrenin duragan olmasinda icerdeki ve distaki
organizasyonel iligkilerin etkisi fazladir. Merkezi yapilar, ticari kuruluslar,
topluluklar, profesyonel kuruluslar ve koalisyonlar organizasyonlar1 standardize ve
duragan bir yapiya kavustururlar. Pazar durumlari, girdi (input) ve ¢ikt1 (output)
karakteristikleri, teknolojik prosediirler kurumsal kontroliin yetkisi altindadir.
Stabilizasyon(duraganlik) genis ve kolektif bir sistemin sonucudur. Buna ornek
olarak, okullarin 6grencilere egitim vermesi, hastanelerin hastalar1 tedavi etmesi ve
devlet kurumlarina insanlarin basvurmalari her yil birbirini tekrarlayan otomatik
eylemlerdir ve burada bir siireklilik ve duraganlik s6z konusudur (Meyer ve Rowan

1991: 52).

Kurumlar siireklilikleri olan birimlerdir. Bir kurum on olusturan bireylerle
karsilastirilmayacak olgiide daha uzun yasar, yiizyillar boyunca siirebilir. Her
toplumda pek cok konu, belli kaliplar kurumlagmaktadir; bayramlar1 kutlama,
evlenmede nikah kiymak gibi olaylar kurumsallagsmay1 gostermektedir. (Giirol 2005:

20).

Sonug¢ olarak kurumsallagma tarafsiz bir idea olarak, “diizenin, siirekliligin
sosyal entegrasyonu kararsizligim1 bozan, organize olmus teknik aktiviteler olarak

tamimlanabilir (Selznick 1996: 271).

Kurumsallagsma teorisi kapsaminda iki temel kavram 6n plana ¢ikmaktadir.
Bunlardan birisi esbi¢imlilik, digeri de mesruiyettir. Esbicimlilik; bir isletmenin
kurumsallasirken nasil bir yol izledigini ve sonugta diger isletmelerle nasil
benzestigini aciklar. Mesruiyet ise; isletmenin ¢evresinden destek almasi ve giivenini
kazanmasi istegiyle genel kabul gdrmiis yap1 ve uygulamalar1 benimsemesidir. Bu iki
kavram isletmelerin nasil kurumsallastiklarin1  acgiklarken, aym zamanda

kurumsallagsmanin sonuglarini da gosterirler (Bayer 2003:18).
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1.2.1. Esbi¢imlilik

Organizasyonlarin c¢evreye adapte olmalar siirecinde esbicimlilik kavrami
karsimiza ¢ikar. Meyer ve Rowan’a gore organizasyonlar ¢evreleri ile es bigimli
olma arzusundadirlar ve bu durum yeni rastlanan bir durum degildir.
Organizasyonlar cevrelerinde meydana gelen tekniksel degisimlere uyum saglamak
icin cevrelerindeki degisimlere bagimhdirlar. Bu durum organizasyonlarin
cevrelerindeki degisimlere adapte olmalar1 ve c¢evreleri tarafindan onlara sunulan
sinirli  alanin  zorunlulugundan kaynaklanir. Organizasyonlar bu bagimliliklar
yonetebilmek i¢in bu tiir esbi¢cimsel seylere ihtiya¢ duyarlar (Meyer ve Rowan 1991:
48).

Bir Organizasyon Teorisi olarak kurumlasma, organizasyonlarin yapi ve
davramiglarinin, sadece pazar kosullan tarafindan degil fakat kurumsal nitelikte
baskilar, bekleyisler ve inanglar tarafindan da etkilendigini sdylemektedir. Ornegin;
sosyal bekleyisler, devletin bekleyis ve yonlendirmeleri, o endiistri dalinda hakim
olan is yapma usulleri, organizasyonlarin tizerinde etki yapan kurumsal nitelikteki
baskilardir. Dolayisiyla Kurumlasma Yaklasimi, belli bir c¢evrede faaliyet
gostermekte olan organizasyonlarin yap1 ve isleyis 6zellikleri ile cevrenin 6zellikleri
arasinda bir benzesme, paralellik ongormektedir. Esbicimlilik veya es-sekillilik
(izomorfizm-isomorphism) olarak da adlandirilan bu benzerlik organizasyon ile
cevresi arasindaki iliskiyi kuran en Onemli faktordiir. Aymi dalda calisan
organizasyonlar benzer cevresel baskilara maruz kalacaklar ve ¢cevrenin bekleyis ve
zorlamalarina paralel yapir ve isleyis 0zelligi kazanacaklardir. Boylece esbi¢imlilik
ortaya c¢ikacaktir. Biitiin organizasyonlar ayni esbicimliligi gostereceginden sonunda
ortaya “kurumsal esbicimlilik” (institutional isomorphism) c¢ikacaktir. Yani ayni
daldaki organizasyonlar yapi1 ve isleyis Ozellikleri acisindan birbirlerine

benzeyeceklerdir (Kocel 2003: 362).

Zucker ise esbi¢imlilige farkli bir acidan bakmaktadir. Organizasyonlarda

kurumsallagsma teorileri, organizasyonlara zengin ve kompleks bir bakis agisi
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kazandirmaktadir. Bu teorilerde, organizasyonlarda normatif baskilardan etkilenirler.
Bunlar; dis giiclerin baskist (devlet-yonetim) gibi, bazen de organizasyonlarin i¢
etkenleri ile olusan bilesenlerdir. Bazi durumlarda, bu baskilar organizasyonlara
yasallagma 6geleri icin liderlik ederler, standart operasyonel prosediirler ve devletin
diizenlenmesini istedigi bazi profesyonel sertifikalar gibi ki bu durumlarda
organizasyonlarin gorev performanslarimi direkt etkileyen bir durumdur. Bu yasal
Ogelere adaptasyon siirecinde, kurumsal cevreye izomorfizm liderlik etmektedir

(Zucker 1987: 443).

Kurumsallagsma ¢atisi, kurumsal ¢evre ve organizasyonel iliskiler ile i¢ icedir.
Sosyal yaptirim ve recetelerin organizasyonlarda, organizasyonel karakteristiklerin
birer yansimasidir. Bu durum kabul edilen bir proses olan kurumsal izomorfizm
siirecidir. Hawley, bu durumu organizasyonel formlarin cevresel etkilere karsi
yaptig1 bir yansima olarak tarif ederler. Aym popiilasyon icerisinde bulunan
organizasyonlar, cevresel zorlamalara karsi izomorfik bir davranis sergilerler ve
birbirlerini taklit ederler. Zamanla bu organizasyonlar birbirlerine benzemeye
baslarlar. Yeni ortaya ¢ikan bu organizasyonlar, ortama adapte olurlar, sosyal olarak
tanimlanmis 6geler ve yasallasmis pratik eylemlerle kurumsal gevreye benzemeye

baslarlar (Dacin 1997: 51).

Kurumsallasma teorisi iizerinde yapilan caligmalarda, izomorfizmin nedenleri
incelenmistir ve bu durum organizasyonlarin benzer yapilara (stratejilere, proseslere)
adaptasyonu ile ilgilidir. Izomorfizm yapilan arastirmalarin sonucu ile ilgili bir
olgudur. Temel bir sonu¢ olarak kurumsal izomorfizm, kurumsallagsma teorisine
dayanir ve organizasyonel yasallasma ve organizasyonel dis ¢cevreden kabul gérmeyi
kapsar. Izomorfizmde oldugu gibi kurumsal teoride de yasallagma kritik bir 6neme
sahiptir. Burada baz1 sistematik cevreler ile izomorfizm ve yasallasma arasinda bir
baglant1 kurulabilir. Kurumsallasma konusunda yapilan bu calismalar, izomorfizm
alanindaki bosluklari doldurmak ve izomorfizm ile yasallasma arasinda bir iligki

kurmay1 hedefler (Deephouse 1996: 1026).

Meyer ve Rowan’a gore organizasyonlarin oniinde iki temel sorun mevcuttur

bunlar; organizasyonlarin basarilarinin 6ncelikle izomorfizm ve kurumsallagmis
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kurallardan kaynaklandii ile ortaya ¢ikan problemlerdir. ilk olarak teknik aktiviteler
ve taleplerin, organizasyonlarin enerjilerini, seremonisel {iriinler ve kurumsallagsmis
degerlerle uyumlastirma sorunu ortaya cikar. Ikinci olarak, bu serominesel kurallar
mitler arasinda gecisleri saglayan cevresel pargalar arasindaki azalisi temsil ederler.
Bu celiskiler verimlilik ve siki koordinasyon ile kontrol problemi ile ilgili sorunlar

yansitir (Meyer ve Rowan 1991: 55)

Arastirmalar sonucunda izomorfizm ile ilgili olarak farkli tanimlamalar
gelistirilmistir. Ik olarak yap1 ve pratikler daha sonra stratejiler incelenmistir. Buna
ornek olarak, Fligstein (1991), Haunschild (1993), Haveman (1993), Abrahamson ve
Hegeman (1994) orgiitlerin birbirlerini taklit diizeylerinin ©nemi, taklit¢ilik-
izomorfizm kazanma tercihi, ¢esitlilik ve finansal stratejilerin  Onemine
deginmislerdir. Bu g¢aligmalarda stratejik izomorfizm {izerine odaklanilmistir ve
endiistride bulunan organizasyonlarin stratejileri iizerinde benzerlikler {izerinde

calisilmistir (Deephouse 1996: 1026).

Organizasyonel saha icerisinde, bir hayli izomorfik organizasyonel grubunun
ortaya c¢ikigsindaki performans neyle iliskilendirilebilir? Eger bu alan (saha) bir hayli
izomorfik ise, organizasyonel performansin diisiikk seviyelerdeki varyasyonlarla
iliskili oldugu farz edilebilir. Scott’un da ifade ettigi gibi, bir organizasyonel alandan,
bir organizasyonel topluluktan bahsedilirken ima edilmek istenen, tiim katilimcilarin
birbirini bir sekilde etkiledigi ve aktorlerin disarida oldugu bir ortamdir. izomorfizm
cevresel kurumlar icin 6nemli sonuglar dogurur. Bunlar; (Kondra ve Hinings 1998:

744-745):

a) Igteki kurallara nazaran disaridan unsurlarm birlestirilmesine yasallik
kazandirirlar,

b) Yapisal unsurlarin tanimlanmasi ve degerlendirilmesinde 6nemli bir kriter
sunarlar,

¢) Disa bagimlhiliklari ile kurumlarin bir biitiin olarak tiirbiilanslarin1 azaltir ve

olagan durumlarimi korumalarina yardimer olur.
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Kurumsal izomorfizm ile organizasyonlar; yasal, giivenli ve siirekli hale
gelmektedirler. Kurumsal perspektiften bakildiginda izomorfizmin organizasyonel
dildeki degisimi temsil ettigi Onemli bir goriistiir. Organizasyonel prosediirler,
politikalar ve amagclar birbiri ile benzer yapidadirlar. Sonugta kurumsal izomorfizm
organizasyonlarin siirekliligini ve basarili olmalarim saglar (Meyer ve Rowan 1991:

49-50).

1.2.2. Mesruiyet

Mesruiyet, bircok toplumsal kuramcinin iizerinde durdugu kavramlardan
biridir. Bu kuramcilarin biriside Max Weber’dir. Weber, mesru bir diizenin varligi
inanciyla toplumsal eylem bigimlerine 6zel énem vermistir. Weber mesru diizeni
coziimlerken, genel toplumsal normlar ile zorlayici giiclerin varligir arasinda bir
ayrim gelistirmistir. Boylece Weber diizenleyici kurumlara, kural koyucu 6gelerden
acik¢a ayirt edici bicimde bakmistir. Weber’in yaptig1 ayrimda mesruiyet, bir yanda
zorlayici bir giicii olan diizenleyici kurumlar ile diger yanda genel toplumsal kurallari

vurgulayan diizenleyici kurumlarin bir sonucudur (Bayer 2003: 20).

Organizasyonlarin mesrulagmalar1 belirli yasa ve normlarla saglanmaktadir.
Yasalar, yonetmelikler, tiiziikler vb. resmi orgiitlenme 6geleri, ilgili kiime igindeki
iliskilerde iletisim ve esgiidiimii etkin bir bicimde gelistirmekte, bagka bir deyisle,
resmi olmayan kiimeleri ve uygulamalari, yasal olarak tanimlanan ve resmi bicimde
yerlesen bir 6zellige kavusturmakla kurumsallasmay1 saglamaktadir (Duygulu 1998:

15).

Organizasyonlarmm c¢evreleri ile olan iligkileri iizerine yeni yapilan
vurgulamalar, konsept olarak yasallik ile koklii bir degisim geg¢irmistir. Parsons 1960
yilinda ki calismasinda, organizasyonlarin genis sosyal degerlere uygun bir yapida
olmalart  gerekliligi, yasallik konusunda uzlagsmakta, sosyal kaynaklarin
organizasyonlarin amaclari ile sosyal bir evrim gecirdigini savunmaktadir (Jepperson

1991: 169).
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Yasalar, yonetmelikler, tiiziikler vb. resmi Orgiitlenme Ogeleri, ilgili kiime
icindeki iligkililerde iletisim ve esgiidiimii etkin bir bicimde gelistirmekte, baska bir
deyisle, resmi olmayan kiimeleri ve uygulamalari, yasal olarak tanimlanan ve resmi
bicimde yerlesen bir o6zellige kavusturmakla kurumsallasmayi saglamaktadirlar.
Toplum yasaminin tiirlii alanlarimi diizenleyen yasalar, aslinda toplumda daha 6nce
bu alanlara iliskin olarak var olan kimi uygulama ve “kurallar1” resmilestirmislerdir.
Resmilik kazanma, gercekte denetimin de artmasi demektir. Ciinkii artik
uygulanacak kurallar ve ol¢iiler, korunacak degerler acik ve herkesce benzer bigimde
anlagilacak kesin tanmimlamalara ve smirlandirmalara kavusturulmaktadir. Yasalar,
yonetmelikler, tiiziikler vb. resmi orgiitlenme 6geleri, ilgili kiime icindeki iligkilerde
iletisim ve esgiidiimii etkin bir bi¢cimde gelistirmekte, baska bir ifadeyle, resmi
olmayan kiimeleri ve uygulamalari, yasal olarak tanimlanan ve resmi bicimde
yerlesen bir ozellige kavusturulmakla kurumsallasmay1 saglamaktadirlar. Toplum
yasaminin bir cok alanimi diizenleyen yasalar, aslinda toplumda daha ©nce bu
alanlara iliskin olarak var olan kimi uygulama ve “kurallar1” resmilestirmislerdir.
Resmilik kazanma aslinda denetimin de artmasi demektir. Ciinkii artik uygulanacak
kurallar ve olgiiler, korunacak degerler acik ve herkesce benzer bigimde anlagilacak

kesin tanimlamalara ve sinirlandirmalara kavusturulmaktadir (Duygulu 1998:13-15).

1.3. KURUMSALLASMA YAKLASIMI MODELLERI

Kurumsallasma yaklasimi modellerinde eski ve yeni kurumsallasma

yaklagimlar olmak iizere iki tiir modelden bahsedilmektedir.

1.3.1. Eski-Klasik Kurumsallagsma Yaklasimi

Klasik (eski) kurumsalcilik dénemi 20. yiizyilin ortalarina kadar etkisini
sirdiirmiigtiir. Klasik kurumsalcilarin paylastigi ve calismalarinin simirliig kabul
edilen en Onemli nokta orgiite ¢ok fazla onemin verilmemesidir. Ikinci ortak

noktalar1 ise Orgiiti ve kurumu aynm anlamda kullanmalar1 gosterilebilir. Klasik
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Kurumsalcilik Teorisi’'nde Veblen, Commons, Burgess, Willoughby, Durkheim,

Cooley ve Hughes’iin ¢aligmalaria rastlanmaktadir (Giirol 2005: 35-36).

Kurumsallasmay1 daha ¢ok rasyonel agidan ele alan “Eski Kurumsallagma”
ya da “Rasyonel Kurumsallagsma” olarak bilinen yaklasima gore; sadece kurallar ve
prosediirleri dikkate alarak organizasyon yapilarini olusturan ve bu yaklasimi
benimseyen arastirmacilar, formal organizasyon iizerinde dururlar ve informal
organizasyonu Onemsemezler. Bu yaklasim, insan faktoriine deginmeyen ve
organizasyon yapisinin mekanik bir isleyise sahip oldugunu vurgulayan klasik
yonetim teorisiyle benzer bakis agisina sahiptir. Ayrica bu teori kurumsallasmaya
cevresel faktorlerden bagimsiz sekilde ele alir, baska bir deyisle cevresel kurallarin

degismedigini varsayar (Karpuzoglu 2004: 73).

Selznick kurumsallasmaya bir siire¢ olarak bakmakta ve bu prosesin
organizasyona ekstra bir deger ve yiik yiikledigini ifade etmektedir. Kurumsallagma
ile ilgili 6rneklerini bircok farkli organizasyonu gozlemleyerek yapmistir. Mesela,
bir¢ok spesifik amag etrafinda tekniksel ve niteliksel olarak ¢alisan organizasyonlarin
kurumsallasma ile zamanla bu 6zelliklerine yogunlasmadiklarini sdylemektedir
(Scott 1987: 494). Eski kurumsallasma (old institutionalization) politik analizinde
grup catigmasi ve organizasyonel strateji tizerindeki durmaktadir.(Powell ve Maggio

1991: 11).

Selznick’in kurumsal siirecler hakkindaki diisiincesinde Merton’un biirokratik
davranmis hakkindaki caligmasindan etkilenmistir. Baslangictan beri Selznick orgiitii
“rasyonel hareketin yapisal olarak ifadesi”, “06zel amaglar1 basarmak i¢in dizayn
edilmis mekanik bir alet” ve “Orgiit liyelerinin sosyal karakterlerinden etkilenen ve
cevre baskisi ile degisen” organik bir birim olarak gormiistiir. Orgiitlerin zaman
icinde degisime ugradigini ve daha sonra “kurum” haline doniistiigiinii one stirmiistiir

(Giirol 2005: 44).

Klasik Kurumsallasma Teorisi iizerine g¢alisan Fransiz Sosyolog Emile
Durkheim i¢in kurumlar ortak hareketlerin iiriiniidiir. Bu hareketlere, geleneksellik

degeri tasiyan inang sistemi de dahil edilebilir. Béylece kurumlar diisiince sisteminde
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sonsuza kadar yasama sans1 da elde ederler. Toplumlar kendi birligini ve kisiligini
saglayan ortak duygulari, kolektif fikirleri desteklerler. Durkheim’a gore inanclarin
ifade edilmesinde geleneksel sistemler, seremoniler hayati rol oynarlar.
Geleneksellesen, seremoni haline doniisen olgular inang sistemini temsil eder.
Durkheim’in sosyal sistemini “inamig sistemi, itikat, ahlaka dayali otorite” olusturur

(Giirol 2005: 40).

Eski kurumsallagsma informel etkilesimin izlerine dikkat ceker ve ornekleri
etkileyen; koalisyon ve klikler, tiyelik veya tesviklerin olagandisi bilegenleri olan bir
yapiya sahiptir. Bu yapi aynm1 zamanda informel yapinin nasil formal yapidan
saptigini ve organizasyonel tasarimin nasil tahrip oldugunu gostermektedir. Yeni
kurumsallasma ise, bunun tersine, irrasyonel bir sekilde formal yapiya yerlesmis,
belirli departmanlar arasindaki yayilma ile organizasyonlar arasindaki etkilesimi
nitelendiren, uygunluk ve ikna edici olmayan kiiltiirel degerleri icermektedir (Powell

ve Maggio 1991: 13).

Eski kurumsallagsma teorisini savunanlar, cevreyi algilayis sekilleri ile
fikirlerini ortaya koyar. (Selznick 1949; Gouldner 1954; Dalton 1959; Clark 1960)
gibi eski kurumsalcilar organizasyonlar1 tanimlarken onlar1 yerel topluluklarin i¢ine
gomiilii organizasyonel anlasmalar ve personel gibi cesitli sadakatlerle baglanmig

yiiz yiize etkilesimin var oldugu bir sekilde tamimlarlar (Powell ve Maggio 1991: 13).

1.3.2. Yeni Kurumsallagsma Yaklagimi

Yeni kurumsallagsma caligmalar1 organizasyonlar i¢in yeni bir alana, yeni bir
kavrayisa odaklanmalarini saglamistir. Organizasyonel teoride ve sosyolojide yeni
kurumsallagsma, rasyonel aktor modellerine karsi duran, kavramsal ve Kkiiltiirel
aciklamalari iceren Kkiiltiirel calismalar1 olan ve belli motifleri iceren bir kavrami

ifade eder (Selznick 1996: 273).

Yeni kurumsallasma olarak adlandirilan bu yaklasimda, daha ¢ok rasyonel

kurumsallasma yaklasgimimin ele almadigi konular {iizerinde odaklanarak
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kurumsallagsmaya farkli bir boyut kazandirmaya calisir. Kurumsallasma analizi
yaklagimini benimseyen arastirmacilar, bi¢cimsel yapinin olusturulmasinda icsel
faktorler kadar digsal faktorlere de 6nem verirler. Dolayisiyla burada dis ¢evreninde
dikkate alinmasi, organizasyonun devamliliginin saglanmasi, belirsizligin azaltilmasi
ve organizasyonel yaraticiligin artirilmasit énem kazanmaktadir. Bu yeni yaklagim
orgiitlerin ayn1 zamanda sosyal birer varlik olduklart tizerinde durmaktadir.
Dolayisiyla bireysel ve orgiitsel amaglar dikkate alinir ve informal organizasyonun

varligi kabul edilir (Karpuzoglu 2004: 74).

Yeni kurumsallasma teorisi sosyal bilimlerde bir Ronesans 06zelligi
tasimaktadir. Bu gelisme bazi boliimlerde, davranigsal doniisiime bir reaksiyon
olarak, politik ve ekonomik davranista kisisel tercihlerin toplami olarak
gosterilmistir. Davranigsalcilar kurumlari birer yan tesir olarak gérmektedirler. Yeni
kurumsallasma organizasyonlarin kendi aralarindaki catigmalar1 6én planda tutan ve
organizasyonlarin yOnetimsel yapilardaki degisimlere nasil cevap verebildikleri

izerinde durur (Powell ve Maggio 1991: 1).

Organizasyonel yapilarda kurumsallasma yaklagimlari sadece rekabetsel
ogeler ve teknoloji veya spesifik ¢evre baskilariyla saglanamaz. Yeni kurumsalcilar,
organizasyonel yapilarin homojen bir yapida olamayacagini profesyonellesme, devlet
diizenlemeleri, giiven icin gereksinimler, taklitcilik gibi Ogeleri igerecegini

diisiiniirler (Freidland ve Alford 1991: 243)

Yeni kurumsallasma yaklasiminda sosyolojik yaklasim kurumlara ekonomik
teoridekinden farkli bir bakis acis1 getirir. Sosyolojik yaklagim kusatici bir sekilde
bazi1 degerlerin kurumsallagtigin1 sdyler. Ekonomistler ve politikacilara gore
ekonomik ve politik kurallar oyunun bir pargasini olustururlar. Sosyologlara gore ise
kurumlarin her yerde olabilecegine inanirlar. Tokalagmaktan tutunda, evlilik
torenlerinin planlanmasina bile bir kurumsallasma gostergesi olarak bakarlar (Powell

ve Maggio 1991: 9).
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1.3.3.Yeni ve Eski Kurumsallasma Yaklagimlarinin Karsilastirilmasi

Eski kurumsallasma informel etkilesimin izlerine dikkat ceker ve ornekleri

etkileyen; koalisyon ve klikler, tiyelik veya tesviklerin olagandisi bilegenleri olan bir

yapiya sahiptir. Bu yap1 aym1 zamanda informel yapinmin nasil formal yapidan

saptigini ve organizasyonel tasarimin nasil tahrip oldugunu gostermektedir. Yeni

kurumsallagsma ise, bunun tersine, irrasyonel bir sekilde formal yapiya yerlesmis,

belirli departmanlar arasindaki yayilma ile organizasyonlar arasindaki etkilesimi

nitelendiren, uygunluk ve ikna edici olmayan kiiltiirel degerleri icermektedir (Powell

ve Maggio 1991: 13).

Tablo 1: Orgiitsel Kurumsallasma Yaklasimlari

RASYONEL KURUMSALLASMA
KURUMSALLASMA ANALIZI YAKLASIMI (YENI
YAKLASIMI( ESKI KURUMSALLASMA)
KURUMSALLASMA)

CEVRE ILE ETKILESIM Cevre veri kabul edilir Cevre kosullart dikkate alinarak

organizasyon yapisi revize edilir

AMACLARIN ODAK Orgiitsel amaglar Birey-orgiit amag biitiinlesmesi

NOKTASI

DIKKATE ALINAN ZAMAN | Yasanilan giin Gelecek

DILIMI

YAPISAL UNSURLARIN Kurallar, prosediirler, Miskiler, kisiler

ODAK NOKTASI aliskanliklar

DIKKATE ALINAN Formal organizasyon Informal organizasyon

ORGANIZASYON YAPISI

PROBLEM COZUM Gegici Kalici

YONTEMLERI

YONTEM BILIMI Teorik Amprik

Kaynak: Karpuzoglu (2004: 74)

Eski kurumsalct Selznick’e gore, organizasyonlar degerlere bezendikleri

zaman kurum olurlar. Bu, onlarda ayricalikli kimlik yaratir. Degerler normalde yazili

formel prosediirler icerisinde dolasamazlar. Onlar, ozellikle hikayeler, mitler,

efsaneler ve metaforlar gibi yumusak vasitalarla yayilirlar. Bunlar kurumsallik

yapilandiricilandir (Giirol 2005: 45).
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Eski ve yeni kurumsallasma arasindaki farkliliklar, analitik bakista; cevreye
olan yaklasimlari, catisma ve degisimlere olan bakis agilar1 ve bireysel eylem tanimi
olarak soylenebilir. Bircok kurumsallagma teorisyeni, ¢evrenin yapisina odaklanmay1
tercih etmektedirler. Makro ve mikro etkiler ve makro yapinin analitik anatomisine

odaklanirlar (Powell ve Maggio 1991: 16).

Organizasyonel analizde yeni kurumsallagsma teorisinde sosyolojik temanin
ayirt edici bir etkisi goriilir. Bu perspektifte vurgulanan, eylemin nasil
yapisallagtigini ve sistem igerisindeki kurallar arasindaki ayrimlar1 ve bazi gruplarin
bu yaptirimlar arasinda nasil iistiinliikler elde ettikleridir. Yeni kurumsallagsma teorisi
eskisinin {izerine bir etiket vurma cabasinda degildir, organizasyonlar ve kurumlar
arasindaki farki ortaya koymayr amaglamaktadir. Bu durum eski ve yeni
kurumsallasma teorileri arasinda bir iliski oldugunu gosterir ve Anglo-Amerikan
sosyal teorisi ile yakindan iligkili bir durumu temsil eder (Powell ve Maggio 1991:

11).

Giirol eski ve yeni kurumsallasma yaklagimi arasindaki temel farkliliklart su

sekilde 6zetlemektedir (Giirol 2005: 60):

e Eski ve yeni yaklasimlarm her ikisi de orgiitlerin ¢evre ile olan iligkileri
tizerinde durmuglar ve Orgiitiin  sekillenmesinde kiiltiiriin  roliinii

vurgulamiglardir.

e Eski kurumsalcilar; grup catismasi ve orgiit stratejisi konusunda pek yeterli
olamamislardir. Buna kargin yeni kurumsalcilar grup ¢atismasina, orgiitiin bu

duruma nasil cevap vermesi gerektigi konusuna egilmislerdir.

e Her iki yaklasimda genel olarak Orgiitiin rasyonel olmasi gerektigine

inanmaktadirlar.
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Gegmise bakildiginda yeni kurumsallagma teorisinin ortaya ¢ikis tarihi olarak
1977 yilinda John Meyer’in yayinlamis oldugu “Egitimin Kurum Yarar1” ve
“Kurumsallasmis Organizasyonlar; Formal Yapi, Mit ve Seramoniler” adh
calismalara dayanir. Bu ¢aligmalardan sonra John Meyer ve Richard Scott tarafindan
yapilan, organizasyonlardaki kurumsallagsma prensiplerinin gelistirilmesi ile ilgili
calismalan verimli bir formal organizasyon modelini ortaya c¢ikarmistir (Powell ve

Maggio 1991: 12).

Bayer’e gore eski ve yeni kurumsallasma teorileri temelde dort farkli

yaklasimi benimsemektedirler. Bunlara gore kurumsallagsmanin; (Bayer 2003: 77):

o Orgiitsel islerin ve iiretim siireclerinin teknik ozelliklerden ziyade degerleri
yayma siireci oldugunu savunan yaklagim,

e Orgiitii olusturan bireylerin toplumsal baskilarin ve toplumsal degerlerin
paylasildigini savunan toplumsal yaklagim,

e Degerlerin ve inan¢ sistemlerinin, oOrgiitsel yapiin temelini olusturan
varliklar oldugunu savunan yaklagim,

e lInang sistemleri ve davramglar arasindaki farklihig ve bu farkliliklari
toplumsal kurum goriisii ve toplumun beklentilerine cevap verebilecegini

savunan yaklasimlardir.

Yeni kurumsallasma, Philip Selznick ve yardimcilan tarafindan gelistirilen
eski kurumsallasma ile bazi alanlarda ayrilirken, Perow’un 1986 yilinda yaptigi
calismalarla takdir edici bir sekilde incelemeye yer verir. Hem yeni hem eski
kurumsallagsma yaklasimlar organizasyonlardaki etkili aktorler agisindan siipheci bir
yaklagimi paylasirlar ve her iki yaklasim kurumsallagmaya devlete bagimli bir proses
olarak belli limitler icerisinde sinirlandirildigini diistinmektedirler. Organizasyonlar
ve cevreleri ile iliskilerine yapilan vurgular ve organizasyonlarin formal gostergeleri
arasindaki celigkileri ortaya koyar. Her yaklasim organizasyonel gercekligin

tizerindeki kiiltiire vurgu yaparlar (Powell ve Maggio 1991: 12).
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Eski Yeni
Hgi Catigsmasi Merkezi ikincil, 5nemsiz
Duraganlik Kaynaklar Genis ilgi Yasal zorunluluk

Yapisal vurgulamalar

Organizasyonun yerlesikligi

Dogal yerlesiklik
Kurumsallagmanin yeri
Organizasyonel dinamikler
Faydaciligin temel kritigi
Faydaciligin kritik kanit1
hareketlilik

Kavramsalligin anahtar formlari

Sosyal Psikoloji

Diizenin kavramsal temeli

Amaglar
Ajanda

Informal yapi

Yerel topluluk

Isbirlikei
Organizasyon
Degisken
Topluluk teorisi

Umulmayan sonuglar

Degerler, normlar,davraniglar

Sosyallesme teorisi

Sorumluluk

Yer degistirmis
Politik gerceklik

Formel yapinin
semboliik rolii

Alan, sektor veya
topluluk

Olusturucu, kavramsal
Alan ya da topluluk
Israrct

Hareket teorisi

Yansitici olmayan

Siiflandirici rutinler,
senaryolar, Semalar
Nitelik teorisi
Aliskanlik, pratik
aksiyon

Belirsiz

Disiplin

Kaynak: Powell ve Maggio (1991: 12).

Yeni kurumsallagsma teorisi politika ve uluslararast iligkiler literatiiriinde,

politik davranigin iiriinlerinin sadece amag¢ odakli, rasyonel bir perspektifin digina

itmistir. Burada politik karar verme siirecinde, politik yapinin nasil sekillenmesi

tizerinde durulur (Powell ve Maggio 1991: 5).

1.4. KURUMSALLASMA GOSTERGELERI

Kurumsallasma, belirli kisilere bagimli kalmadan uzun bir yasam cizgisine

sahip olmaktan Oteye, bazi asamalar1 ve siirecleri icermektedir, kurumsallagsma

gostergeleri su sekilde siralanabilir;
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e Sahip veya malik ailenin isbagindan ¢ekilmesi,

L 1sletmenin unvanina kurum/miiessese isminin yazilmasi,
¢ Profesyonel yoneticilere yer verilmesi,

e Sermaye kompozisyonunu bdlmek,

e Halka acilmak,

e Calisanlara hisse vermek,

e Vakif kurup vakfi hissedar yapmak,

¢ Yetki devrini kolaylastirmak,

¢ Kadrolagmak,

e Sirketlesmek, holdinglesmek, anonim sirket kurmak,

® Yonetimi bir takim yonetmeliklerle seffaf hale getirmek.

Bunlardan birini, birkacin1 veya tamamini yapmak, kurumlagmak icin yeterli
degildir. Kurumlasma iizerinde mutlaka ki bu sayilan faktorlerin etkisi vardir. Ancak
bunlarin disinda, kurumlagmanin en Onemli gostergesi; kamuya mal olmak, bir
kurum kiiltiirii olusturmak, cevreyle siirekli etkilesimli bir yapiya sahip olmak, bir

takim ig ahlak ve yasalarina sahip olmaktir (Bigak¢i 1990: 6).

Kurumsallasma  siirecinde  siirdiiriilebilirlik ~ onemli  bir  Olgiittiir.
Siirdiiriilebilirlik nedir? Orgiitiin siirdiiriilebilirligi, kurucularin ardindan da yasamasi
anlamima gelmektedir. 10-20 yildan beri varligim siirdiiren isletmelerin
siirdiiriilebilirliklerini nasil sagladiklar1 incelendiginde is degerlerini siirdiiren
stratejiler uyguladiklari, yoneticileri ve calisanlar arasinda sosyal ve psikolojik
baglar kurdugu, orgiitiin vizyon ve misyonunun herkes tarafindan benimsendigi

goriilmektedir (Akdemir vd. 2006: 332).

Kurumsallasma asamasinda, kurumun isleyisi ve kendi i¢indeki akis ile ilgili

kurumsallagsmanin diizeyine iligskin temel sorular ise sunlardir: ( Findik¢1 2005: 85)

e Sirketin i alanlarn ve gorev tammlamalar belirgin midir?
e Sirketin giinliik isleyisindeki hakim kurallar net midir?
e Kurumda insan kaynaklari, satin alma, muhasebe, finansman, iiretim ve

pazarlama gibi birimlerin is akislar1 belli midir?
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e ldari islerin organizasyonu, ise baslama saatinden tatillerdeki anlayisina,
yonetici atamalarindan 6deme aligkanligina kadar biitiin uygulamalarda
kurumun kendisine has ilkeleri ve uygulama kurallar1 var midir?

e Kurumda nihai karar veren/ler kimdir?

e Kurumun isleyisinde belirli bir gelenek, kuruma 6zgii kurallar ve aligkanliklar

olusmus mudur?

Kurumsallagmis {iiriinler, servisler, teknikler, politikalar ve programlar
fonksiyonel olarak giiclii mitlere ve bircok organizasyonun seremonilere
adaptasyonuna baghdirlar. Fakat kurumsallasma kurallarinin uygunlugu bazen
kriterler ile catisir, koordine etme ve kontrol aktiviteleri ile organizasyonel
seremonilerin uygunlugu ile uyusmayabilir. Seremonisel uygunlugun uygunlugu
siirdiirebilmek i¢in, organizasyonlarin kurumsallagma kurallarin1 yansitmalar ve bir
tampon gorevi gorerek formal yapilarla teknik aktivitelerin birlesimini

saglamaktadirlar. (Meyer ve Rowan 1991: 41).

Kurumlar ka¢imilmaz bir sekilde normatif zorunluluklari icermekte ve sosyal
yapmin aktorleri tarafindan etki altinda kalmaktadirlar. Kurumsallagsma sosyal
prosesi icinde barindiran, zorunluluklar ve hakikatleri ile kural benzeri sosyal bir
diisiinceyi icerirler. Ornegin sosyal statiisii ile doktorluk yiiksek derecede
kurumsallagsmis bir yapiy1 temsil eder (hem normatif hem de kavramsal olarak)
hastaliklarin tedavisinin yOnetimini iistlenen ve sosyal bir rol olarak davranislari,
iliskileri ve beklentilerin bir biitiiniinii olusturur. Baska bir 6rnek olarak “Sigara
I¢ilmez” yasal durumun bir kurumsallasma gostergesidir (Meyer ve Rowan 1991:

42).

Kurumsallasmanin en belirgin gostergelerinin basinda oOrgiitler arasinda
giderek artan derecede esbicimliligin ortaya ciktigidir. Orgiitler arasinda
yasamlarinin ilk donemlerinde yapisal farkliliklar vardir. Kurumsallagsma siireci
boyunca bazi isleri anlamli olarak yapma yollarim ortak kabul ederek daha fazla
birbirlerine benzemeye baslarlar. Burada da esbicimlilikten bahsedilir (Giirol 2005:
146).
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1.5. KURUMSALLASMA SURECIH

Kurumsallasma teorisi sosyologlar tarafindan, organizasyonel analizde son on
yilda gelistirilmis ve kabul edilmis bir yaklasimdir. Bu konudaki faydali gelismeler
ve faydali tanimlamalar sayesinde bu teori gelismis ve degerli hale gelmistir. Meyer
ve Rowan tarafindan 1977°de yapilan calismalarda; kurumsallasmis inanislarin,
kurallarin ve rollerin, sembolik bilesenler olarak organizasyonel formlar etkiledikleri

ve tekniksel gerekliliklere ihtiya¢ duyduklarini belirtmislerdir (Scott 1991: 164-165).

Selznick kurumsallagsmay1 bir “deger asilama” olarak gormektedir ve bu
“asilama” sayesinde organizasyonlarin kararhiliklarii artiracaklarimi ve yapilarim
koruyacaklarimi savunmaktadir. Selznick’in modelinde vurgulanan temel faktor
kurumsallasmanin  kattigi degerdir. Selznick’e gore kurumsallasmadan Once

organizasyonlar sadece enstriimantal fayda saglayan yapilardir (Scott 1987: 494).

Formal organizasyon, bir kurum gibi sosyal teknoloji iceren, kurallara eslik
eden ve sosyal gevrede yapilanan bir sekli temsil eder. Kurumlar programlanmis
eylemleri veya genel yerlesik durumlara yanit veren yapilardir. Kurumsallasmis
programlar beklenen zorunluluklart yada iki tarafli beklentileri gergeklestiren
yapilardirlar. Beklentilerin de etkisiyle kurumlar garantilenmis yapilar haline gelirler.
Kurumlar tekrar eden ve sosyal cevre icinde siirekli hale gelen yapilardir.
Dahrendorf’a gore kurumsallasma “simiflararasi catigma”dir. Burada smiftan kasit
olarak politik etkilesimle beraber sosyal prosesde siniflarin var oldugunu ifade eder.
Bu siniflararasi iliski de politik bir iliskiye doniisiir ve natiiralize olduklarinda
cevreye baski yaparak kurumsallagmis bir yapiya kavustuklarini savunur (Jepperson

1991: 148).

Berger ve Kellner tarafindan 1973 yilinda kurumsallagmanin anlagilmasi icin
calismalarda bilgi sistemleri ve anlayis stilleri lizerine ii¢ tanimlama mevcuttur:

(Scott 1991: 164).
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1- Teknolojik iiretim,
2- Biirokratik yonetim,

3- Is hayatinin tantmlanmast ve ¢cogulculuk

Kurumsallasma siirecinde eylem kavrami 6nemli bir 6gedir ve aralarinda
karsilikli bir iligki mevcuttur. Kurumsallasma sadece bir eylemi ifade etmez.
Kurumsallasma ve eylem arasinda zitliklar mevcut olabilir. Eger sosyal bir orgiit,
kurumsallasmis bir yapiya katilma eglimindeyse, burada bir eylemden ziyade bir
durum mevcuttur. Eger tokalagmak; karsilikli konusmada bir kurumsallagsma
gostergesiyle, burada diger elin yapilan teklifi kabul etmesi gerekir. Eger geng bir
insanin koleje girmesi kurumsallagsmis bir asamayi1 ifade ediyorsa, burada geng
insanin koleje devam etmesi, koleje kayit olmasindan daha fazla bir eylemi ifade
etmektedir. Burada anlatilmak istenen temel nokta sudur: kurumsallagsma sadece
katilmakla olmaz, karsilikli olarak iki tarafin eylemi sonucunda gerceklesir ve bir

siirekliligi temsil eder ( Jepperson 1991: 149).

Kurumsal genisleme, kurumsal etkilerin yada bu etkilerin diger bilesenlerle
geniglemesi sonucu olusan bir kavramdir. Kurumsallasma teorileri bu kurumsal
yayilmalar sonucunda ortaya c¢ikar. Kurumsalcilik ise teorik bir strateji olarak,
kurumsal teorileri koruyan ve gelistiren bir 6geyi temsil etmektedir (Jepperson 1991:

153).
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Tablo 2: Organizasyonel Analiz Teorisinde Hatlar

Diisiik Oncelik (Bireyselcilik)  Yiiksek Oncelik (Yapisalcilik)

1 2

Organizasyonel Kiiltiirle Kurumsalcilik
Yiiksek Yapilanma Sembolik Etkilesim
(Fenomenolojik)

3 4

Fonksiyonel Azalma Egilimi, | Sosyal Ekoloji, Kaynak Bagimlilig1
Diigiik Yapilanma Neo-Klasik Ekonomi, Teorisi, Baz1 Network Teorileri
(Realist) Davranigsal Psikoloji, Yeni

Kurumsal Ekonomi, Bazi

Network Teorileri

Kaynak: Jepperson (1991: 153).

Bu sekilde kurumsallagsma, kurumlarin belli sebeplerle olustugunu ve yiiksek
sosyal yapinin ve yiiksek Oncelikli etkileri vurgulamaktadir. Burada kurumsallagsma
fenomenolojik ve yapisalciligr kullanma egilimindedir. Yiiksek sosyal yapilanma
tinitelerinde dogal ya da igeriksel olmayan degerlerle ¢atisir. Burada yiiksek sosyal
yapilanmada, kompleks sosyal iiriinlerin ve etkilesimlerin varlig1 goze carpar. Diisiik
yapilanmada (realist) ise, goriinen, iinitelerin sosyal iligkilerinin, davraniglardan
etkilendigi goriilir. Bu {initeler sosyal baglart etkileyen yapilardir. Yiiksek
yapilanmada ise goriilen, alt iinitelerin sosyal organizasyonlarin temelini izole

etmedigi ve temel kurallar1 korudugu goriilmektedir. (Jepperson 1991: 154).

Kurumsallasma teorileri, organizasyonlarda hizli bir sekilde gelisir ve teorik
ve deneysel islerindeki yaraticiligl da taniklik eder. Kurumsallasmanin anlami nedir?
Organizasyonlarda kurumsallagmanin agiklanmasinda iki temel ayrim mevcuttur

(Zucker 1987: 447):
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1- Kural benzeri, sosyal gerceklerden kaynaklanana bir organizasyonel
eylem (disaridan gelen)
2- Formal yapimin i¢ine gomiilmiis, durumdan kaynaklanmayan ogeler

(kisisel olmayan/objektif)

Orgiitsel olarak kurumsallasma siireci ise ; Karpuzoglu tarafindan kanunen
taninma, varligin siirekli kilinmasi, bireysel ve orgiitsel ama¢ uyumu ve kurumsal

kimlik kazanma olmak iizere dort asamada incelenmistir; (Karpuzoglu 2000: 78-81).

1.5.1. Kanunen Taninma

Hukuki bicim ister serbestge segilebilsin ister yasalarca belirtilmis olsun asil
onemli konu, isletmelerin yoOnetsel ve Orgiitsel gerekleri yerine getirme
zorunluluklarinin mevcudiyetidir. Hukuki yapinin zorlayiciligi, isletmelerin orgiitsel
yapilarimi biiyiik oranda etkilemektedir. Yine isletmeler toplumun yasamasi ve
gelismesi bakimindan biiyiik 6énemi olan din, tore, gelenek, gorenek gibi toplumsal
iligkileri diizenleyen anayasa, yasa, tiizilk, yonetmelik ve yonergelere de uymak
zorundadirlar. Orgiitler kurumsallasmak icin yasal degisiklikleri ve sosyal yasam
gereklerini goz Oniinde bulundurmak zorundadirlar. Bu anlamda kurumsallagsma

isletmenin yasal kosullara uymasi ve bu kosullar1 benimsemesi olarak ortaya ¢ikar.

1.5.2. Varligin Siirekli Kilinmasi

Isletmeler kurulus asamasinda biiyiikliik, iiretim alan1 ve kapasitesi, dagitim
kanallart ve beklenen gelismeler gibi temel unsurlart goz Oniine alarak kurulus
amaglart dogrultusunda isletme icindeki gorev, faaliyet ve davraniglan diizenleyen
bir yap1 olustururlar. Giiniin degisen kosullarina ayak uydurabilecek esneklige ve
isletme ihtiyaclarimi karsilayabilecek nitelige sahip orgiitler, bu yapida varliklarini
siirdiiriirler. Orgiitlerin varliklarin1 siirekli kilmalar1 ise orgiitsel ve bireysel

amaglarin uyum icerisinde gerceklesmesini saglayarak ekonomik, psiko-sosyal ve
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toplumsal konumlarim giiglendirir. Kurumsal bir orgiitte calisanlarinda orgiitiin
siirekliligi iizerinde odaklanmalar1 ve orgiit varligini tehdit eden unsurlart minimize
etmeleri, uzun donemli amaclara ulasabilmede etkilidir. Isletmeler statik bir yapidan
ziyade amaglarina ulasabilmek icin degisen kosullara siiratle uyum saglayabilen

dinamik bir yapiya sahip olduklarinda varliklarini siireklilik bazinda oturtabilirler.

1.5.3. Bireysel ve Orgiitsel Ama¢ Uyumu

Orgiitsel birey gruplarindan olusan, bunlar arasindaki iliskilerle olgunlasan ve
kendilerine 6zgii amaclarim1 gerceklestiren yada gerceklestirmek iizere cesitli
cabalara girisen sosyal organizmalar olarak ele alindiklarinda, her orgiitiin temel
zorunluluklarindan birisinin, kendi yapisina uygun bir yasam diizeni kurmak ve bu
durumu siirekli ve saglikli kilmak oldugu goriiliir. Orgiitler bu anlamda
siirekliliklerini saglayabilmek i¢in kendi ihtiya¢ ve amaglariyla ¢alisanlarin ihtiyag ve
amaglar arasindaki uyumu goz Oniinde bulundurmak zorundadirlar. Her orgiitiin
temelini birey olusturur ve bireyin en belirgin yonii sosyal bir varlik olmasidir.
Bununla birlikte bireyler baskalariyla iligki kurarlarken genellikle kendi ihtiya¢larini
ve cikarlarim 6n planda tutarlar. Dolayisiyla orgiitlere kendi ihtiyaclarini ve
gereksinimlerini kargilamak i¢in katilirlar ve kendilerine 6zgii amaclara ulasmada
orgiitlerden yararlanirlar. Aym1 sekilde orgiitlerinde kurulma nedenleri, yani
misyonlar1 ve vizyonlar1 vardir ve bu hedeflerini gerceklestirebilmek icin amaclar ve
hedefler dogrultusunda c¢alisanlardan yararlanarak ve degisen kosullar karsisinda
amaglarim ve hedeflerini revize ederek siirekliliklerini saglamaya ve gelismeye
calisirlar.  Orgiitlerin  ve calisanlarin  amaglarmin  birbirine uyumlu olmamasi
durumunda gercek anlamda bir etkinlikten s6z edilemeyecegi aciktir.
Kurumsallasmaya yonelen orgiitlerin en temel sorumluluklarindan birisi ¢alisanlarin

amag ve ihtiyaglarinin orgiitsel amaclara uyumunun saglanmasidir.

1.5.4. Kurumsal Kimlik Kazanma

Selznick bir kurumun sadece formal yapisinin kurulmasiyla var

olamayacagini, ayn1 zamanda bireyler ve gruplar arasinda da uyumlu bir etkilesimin
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ve deger Ozdeslesmesinin mevcut olmasinin gerekliligini vurgulamaktadir. Kurum
olarak organizasyon kavrami, ayirt edici bir kimlige biiriinmeyi ifade eder. Bu
durumda organizasyonun yasi biiyiikk 6nem tasir. Yeni organizasyonlar kendilerine
0zgil yeni diizenlemeleri uygulamalar kurumda daha kolay yerlestirebileceklerinden,
ayirt edici bir kurumsal kimlik kazanmalar1 daha kolay olacaktir. Daha eski
organizasyonlar, faaliyetleri sirasinda olumlu bir imaja sahip olamamislarsa
gereksinim duyduklar yeni diizenlemelere gitmeye c¢alisacaklar, ancak bu durum
yerlesik adet ve aligkanliklarin degistirilmesini gerektireceginden ayirt edici yeni bir
kurumsal kimlik olusturmada zorlanacaklardir. Isletmelerde, kurumsallasma
siirecinin son adimi isletmenin kendisini diger isletmelerden ayiran farkli bir yap,

iliski ve deger sistemine sahip olmasidir.
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iKiNCi BOLUM

MARKA KAVRAMI VE TARIHSEL GELIiSiM SURECI,
MARKALASMA SURECi VE MARKA STRATEJILERI

Calismanin bu boliimiinde giiniimiizde isletmeler i¢in ¢ok dnemli bir deger ve
farklilagsma araci olarak goriillen marka kavrami, marka kavraminin tarihsel gelisim

siireci, markalama, markalagma siireci ve marka stratejileri incelenmistir.

2. 1. MARKA KAVRAMI

Marka kavrami bir iriinli ya da hizmeti rakip {riin yada hizmetlerden
ayirmaya yarayan, Ureticiye aidiyeti simgeleyen bir kavramsal biitiindiir. Bu
baglamda marka tanimina yer verilmis ve tarihsel siirec icerisinde marka kavraminin

gelisimi anlatilmistir.

2.1.1. Marka Tanim1 ve Kapsami

Marka “ iirtinii niteleyen, tamimlayan bir isim, terim, sembol ya da tiim
bunlarin bilesimi olarak bir iiriinii diger iirlinlerden ayiran bir karakter” olarak
tanimlanabilir (Uztug 2002: 15). Bagka bir tamimlamaya gore marka, “miisterilerin ve
tilketicilerin imgelerinde algiladiklar1 duygusal ve islevsel getirilere dayanan
izlenimlerinin ayr bir yer yaratmasi sonucunu getiren, i¢sellestirilmis bir 6zetidir”

(Knapp 2000: 7).
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Marka konusunda yapilan ¢esitli tanimlamalar ise su sekilde 6zetlenebilir. Bir
marka, bir saticinin veya bir grup saticinin esya ve servislerinin belirlenmesini ve
onlarin, rakiplerinin esya ve servislerinden ayri tutulmasini saglayan bir isim, terim,
isaret, sembol veya biitiin bunlarin bilesimidir. Ger¢ekte bir marka, 6ziinde, bir
saticinin veya iiriiniin yapanin kimligini belirler. O bir isim olabilir, bir tanitim
isareti, bir logo veya bir diger sembol olabilir. Ticari isaret kanuna gore, satic1 marka
adin1 daimi olarak kullanabilir. Markalar sona eris tarihleri bulunan patentler ve telif

haklar gibi mallardan farklidirlar (Kotler 2000: 404).

Marka bir iiriin veya hizmetin, satici veya saticilar tarafindan rakiplerinden
farklilagtirilarak taninmasina yarayan, isim, terim isaret, sembol, tasarim ve/veya tiim
bunlarin kombinasyonudur. Markalar; mamiilleri rakiplerden ayirici isimlerden,
sembollerden ve sekillerden olusmaktadir. Markalar, tiiketicilerin mamiilleri
tanimalarini ve tekrar satin alabilmelerini saglarlar. Ayn1 zamanda markalar, kalict
fiyat imaj1 yaratarak mamiillerinin pazarda basarili olmalarin1 saglarlar (Pira v.d

2005: 61).

Dis ticaret mevzuatinda yazili olan tanima gore ise, Marka; bir isletmenin mal
veya hizmetlerini bir baska igletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin ambalajlar1 ve bigimleri gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde
ifade edilebilen, baski yoluyla ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri, ifade eder. (Tiirk
Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi, Tanitim ve Tutundurulmasi ile Tiirk Mali
Imajinin Yerlestirilmesine Yonelik Faaliyetlerinin Desteklenmesi Hakkinda 2000/3
sayil1 tebligde gecen; 556 Sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde

Kararname uyarinca yapilan tanim) (Ar 2004: 4)

Marka, iiriinleri ya da bir satici veya satici gruplarinin hizmetlerini
tanimlayan ve bu iiriin ve hizmetleri rakiplerinden farklilagtiran (logo, trademark,
paket dizayn1) gibi ayirt edici isim ve/veya semboldiir. Marka bundan Ootiirii
miisteriye {iiriiniin kaynagini isaret eder ve hem miisteriyi hem de iireticiyi belirleyici

goriinen riinleri temin etmeye ¢alisan rakiplerden korur (Elitok 2003: 2).
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Marka, bir isletmenin mal ve/veya hizmetlerini bir baska isletmenin mal
ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar dahil, 6zellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bicimi veya ambalajlan gibi cizimle
goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen
ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir. Marka, mal veya ambalaji ile birlikte tescil
ettirilebilir. Bu durumda mal veya ambalajin tescili, marka sahibine mal veya

ambalaj icin inhisar1 bir hak saglamaz (www.pem.org.tr).

Gli¢li bir marka olusturmak icin uzun yillar gerekmektedir. Markalama, bir
iriine isim koymaktan ibaret degildir. Bunun icin tescil edilen marka ile insa edilen

marka ayirimini yapmak gerekmektedir (Borga 2002: 70).

Cogu zaman marka ve iiriin kavramlar birbirleri ile karistirilan kavramlardir
ve birbirlerinin yerine kullanildiklar1 goriiliir. Pira bu konuda sdyle bir tanimlamaya
yer vermistir. Marka ve iiriin birbirinden olduk¢a farkli kavramlardir. Uriin farkli
ilkelere gore degisebilir ancak markanin konumlandirilmasi tiim pazarlarda ayni
olursa basariya ulasir. Marka ile iiriin arasindaki farklilik “eklenen deger” ile acikliga
kavusmaktadir. Eklenen deger, tiiketicilerin dile getirmekte giicliik ¢ektigi duygusal
degerler olarak aciklanabilir. Eklenen deger iiriine pazarlama karmasi elemanlarini

tiriin, ambalaj, iletisim, fiyat ve dagitim araciligi ile yiiklenir (Pira vd 2005: 67).

Ar ise lriinii, ihtiya¢ ya da bir istegi karsilamak amaciyla gerceklestirilen
tilketim ya da kullanim veya elde etmek ya da dikkat cekmek i¢in pazara sunulmusg
olan her sey olarak tanimlamaktadir. Diger bir tamimla iiriin, bir ya da birden ¢ok
ihtiyaci karsilayan fiziksel, kimyasal, psikolojik, estetik, sembolik ve 6teki soyut ve

somut faktorlerin bileskesi olarak tanimlanabilir (Ar 2004: 11).

Uriin konusunda bagka bir tanimlama ise su sekilde yapilmstir. Uriiniin genel
bir tanimlamasi analiz edilecek olunursa, ii¢ diizey oldugu anlasilir (Martinez ve Pina

2003 :432):
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1. Fiziksel degerler iceren iiriiniin kendisidir (dizayn, 6zellikler, ambalaj),

2. 1lave hizmetleri kapsamaktadir (garanti, satis sonrasi hizmet gibi) ve

3. Diizey ise marka ismi, kalite algilamalar1 ve itibar gibi daha ¢ok fiziksel
olmayan unsurlardan olusmaktadir. Uriiniin fiziksel olmayan o6zellikleri
arasinda en Onemli olan unsur ise markadir. Bu nedenle, marka firmalarin
sahip oldugu en 6nemli degerlerden birisi olup firmalar bu avantajlarim

isletme stratejilerinde kullanmaktadirlar.

Tiiketiciler bir iiriinii satin alirken o {lirliniin tiim o©zelliklerine belki de
yalnizca tek bir 6zelligine bakarak karar verirler. Tiiketiciler, iiriiniin fiyati, ambalaji,
rengi, kalitesi, teslim ve kredilendirme sartlari, garantisi, satig sonrasi hizmetleri, stil
ve dizayn Ozelliklerini kapsayan markay1 gerek bu o6zelliklerinden dolayi, gerekse
diger olciilebilmesi gii¢ olan bir toplumun ge¢misten bugiine getirdigi degerler ile
diinyanin igerisinde bulundugu postmodernist yapiyr harmanlayarak sosyolojik,
psikolojik ve ekonomik bir¢ok olay igerisinde gelisen siirecler neticesinde markaya
sahip olmaya karar verirler. Belki de amagclari, sosyal bir grubun dogal {iyesi olmak,
begenilmek, adindan s6z ettirmek, farkli bir imaja, stile ya da dizayna sahip olmak

kisacasi farklilagsmaktadir (Ar 2004: 4).

Markalan kendi aralarinda bir ¢esitlendirmeyle nitelendirince 4 farkli gruptan
so0z edilmektedir. 27-06-1995 tarih ve 556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda
KHK’ye gore tescil edilecek marka cesitleri sdyle agiklanmistir (Tek 1999: 355):

e Ortak Marka: Uretim veya ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir
grubun mal ve hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeye yarayan isarettir.

¢ Garanti Markasi: Marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan
o isletmelerin ortak ozelliklerini, {iretim usullerini, cografi menselerini ve
kalitesini garanti etmeye yarayan isarettir.

e Ticaret Markasi: Bir isletmenin imalatin1 ve/veya ticaretini yaptigi1 mallart,
baska isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isarettir.

e Hizmet markalari: Bir isletmenin hizmetlerini, diger isletmelerin

hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir.
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2.1.2. Marka Kavraminin Gelisim Siireci

Markanin ortaya ¢ikigina bakildiginda, eski caglarda tugla, duvar vb. gibi
seylere, bunlar1 yapanlarin adlarinin verilmesi ile baslar. Ortagag Avrupa’sinda ise,
bu tescilli iiriinler sayesinde, bu iiriinlerin kimler tarafindan yapildigi ve yasal bir
korumanin saglanmasi i¢in bagvuruluyordu. 16. yy. baslarinda ise viski damiticilari,
viskilerini iireticilerin isminin oldugu varillerde sakliyorlardi ve bu varillerin iistiine
isimlerini yakarak yaziyorlardi. Bu durum iireticilerin kim oldugunu ve daha ucuz
Uriilnlere karst koruma Onlemlerinin alinmasim1 sagliyordu. Ticari hayatta
kullanilmaya baglamalari, 20 yy. ile ortaya c¢ikar ve markalasma ve markayla ilgili
kavramlarin sivrildigi gbze carpar. Modern pazarlama yonetiminde ise, odaklanilan
nokta farkli marka stratejilerinin olusturulmasidir. Pazarlama aragtirmalari, marka
farkliligim1 tammlama ve ortaya cikarma iizerine odaklanmiglardir. Yegane marka
kuruluslari, iirtin farkliliklari, isimler ambalajlar, dagitim stratejileri ve reklam
tizerinde caligmalardir. Bu fikir sayesinde, basit mal tanimlamalarindan, markalasmig
iriinlere ve sadece satin almalarda fiyata odaklamilmak yerine, iiriin farkliligina
yonelmeye baslamislardir. Markalar, tarihin eski caglarindan bu yana, giic, prestij ve
iyilik gostergesi olarak sembol ve tasvirlerin stratejik olarak kullanilmasinin yeni
seklidir. Markalar insan psikolojisi iizerinde dini sembollerin, totemlerin, kraliyet
armalarinin, firinci, usak ve esnafin 6zel kiyafetleri gibi diger iletisim sembollerinin

biraktig etkiyi yapar. (Aaker 1991: 7-8).

Michael Moon ve Doug Millison “Atesten Markalar” adli kitaplarinda
markanin tarihgesiyle ilgili olarak 6énemli bir kronoloji yayinlamislardir. Asagidaki
sekilde markalarin tarihsel siirecte gelisimiyle ilgili 6zelikler belirtilmistir. (Moon ve
Millison 2003: 10):
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Sekil 3: Marka Kavraminin Gelisim Siireci
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1600’ler
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Misirhilar ciftlik hayvanlarin1 markalamaya baglarlar.

Babilli tiiccarlar diikkanlarinin iistiine faaliyet alanalrini
gosteren ve kendilerini rakiplerinden ayirt eden isaretler

asmaya baslamiglardir.

Lidya Krali Kreziis kendi isaretlerini tasiyan paray1 basmistir.

Romali tiiccarlar tiriinlerin imalatcilarini ya da saticilarini

sembollerle tanimlamislardir.

Hristiyanligin kanun dis1 sayildigi ve yasaklandigi bu
donemlerde, inanglarini gostermek icin Hristiyanlarin balik

seklini se¢gmeleri.

Avrupa kilise ve manastirlari bira ve igkilerini tanimlamak i¢in

marka kullanirlar.

“Marka” bir Ingiliz kelimesi olarak ortaya ¢ikar ve miilkiyetin

gostergesi olarak hayvanlarina vurulan damgay1 gosterir.
Okuma yazma bilmeyenler genis kitleler i¢in, iiriinleri ve ticari
faaliyetleri tanimlamak icin ticarette gorsel sembollerin

kullanilis1 yayginlagir.

Josiah Wedgwood markaya yonelik ilk ticari isletmeyi

kurmustur.

Paris Komiinii, tiim modern ticari markalarin ¢iktigi, ilk politik

kitlesel kiiltiir hareketi olarak ortaya ¢ikmuistir.

Coca-Cola, markasin ticaret tinvani olarak alir.
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Modern reklamciligin onciisii Claude Hopkins “Kimse

soytarillardan aligveris yapmaz” diyerek marka imajin1 yiiceltir.

“Marka Ad1” Ingilizceye girer.

Madison Avenue, “marka” ve “marka kimligi” kavramlarini,
riskli yeni TV ortaminda biiyiik miisteri harcamalarini
aciklayabilmek i¢in kritik bir pazarlama amaci olarak yeniden

konumlandirir.

Peter Drucker, markalama icin bilimsel baz olan “The Practice
of Manegement” kitabinda “yonetimi” uygulamacilar

toplulugu ile beraber bir disiplin olarak sinirlandirir.

Jack Trout ve Al Ries “Positioning: The Battle for Your Mind”
adli kitab1 yayimlarlar. Kitapta marka fikri ve pazarlamanin
amaci, miisterilerin zihninde yer almak seklinde biiyiik

degisiklige ugrar.

Apple’n “1984” Macintosh televizyon reklamlan ilk kez
yaymlandiginda diinyanin her tarafinda biiyiik ilgi uyandirir.
Bir ticari marka adeta bir efsaneye doniisiir ve bir gecede

kiiltiirel bir ikon haline gelir.

Elektronik magazinlerle dijital kiiltiir yayilir ve interaktif ¢agin

duyarliliklar kodlanir.

Ag ekonomisinin ilk atesten markasi olan Netscape Navigator,
grafik marka imajlarini iceren bir ticari Web yapar.

Yahoo ilk siiper Web sitesini kurar.

Paris Komiiniine paralel, Seattle’daki WTO protestolar1 bu kez

ag ekonomisindeki ilk politik hareketi temsil eder.

Kaynak: Moon ve Millison (2003: 10)
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Perry ve Wisnom ise markalarin tarihgesini su sekilde oOzetlemektedirler.
Bundan ¢ok uzun zaman evvel esnaflar duvarlarin ya da satilacak esyalarin
izerlerine bir seyin kime ait oldugunu ya da kim tarafindan yapildigim1 gostermek
icin igaretler koyarlarmis. Giiney Fransa’daki Lascaux Magaralari’nin duvarlarinda
yalnizca bizonlar degil, aitlik gostergesinin bir sekli olan el izleri de mevcuttur. Bu el
izlerinin M.O. 15 binlere kadar dayandigina inamliyor. Eski Misirlilar, Yunanllar,
Romalilar ve Cinliler sahiplik ve kaliteyi belirtmek i¢in ¢anak ¢omlegin ve diger
esyalarin tizerlerini miihiirlerlerdi. Bu sekilde eger insanlarin bu esyay1 begenirse,
bunun i¢in kimi dveceklerini, gelecekte bu mali nereden temin edeceklerini ve bir
problemle karst karsiya kaldiklarinda, bu hatadan kimin sorumlu oldugunu
bilebiliyorlardi. Bu arada bir noktada devletler bu iiriinleri miihiirleme isinin
olmasinin iyi bir fikir olduguna karar verdiler. Bunun sebebi, iiriinlerin isaretli
olmasimin vergi toplamy1 kolaylastirmasi fikriydi. 1266 yilinda Ingiltere, Firincilara
Damgalama Yasast’m yiiriirliige koydu, artik buna gore firincilar ekmeklerin iizerine
iriiniin yapildig1 yeri belirlemek icin pul veya etiket yapistiracaklardi. Alkollii icki
tiretenlerse, likoriin nerede iiretildigini belirtmek icin mese agacindan yapilmig
varillerde sakladiklar viskileri sicak demire islenmis sembollerle damgalarlarmis. Bu
damgalar modern ticari markalarin ilk denemeleri olmuslardir (Perry ve Wisnom

2003: 11).

Uriinlerin bir tiir damgaya sahip olmalarinin temel nedeni o iiriiniin diger
iiriinlerden  farklilagmasini  saglamasidir. Ingilizcede branding —markalama
sozciigiiniin kdkeninin koyliilerin meralarda sigirlart damgalamasindan gelmesi bu
temele isaret eder. Damgalama programi gibi de algilanan markalama siirecindeki
temel konsept tiiketicinin zihninde {iretilen driinii farklilastirabilmektir. Tipki
ciftlikteki sigirlar1 damgalamak gibi idiretilen iiriinii de markalamak; tiiketicilerin
zihninde {iretilen iiriin digerlerine ¢ok benzese de diger iirlinlerden farklilagmasini
saglar. Cagdas anlamda {riinlerin markalamasma ve marka adi kullanimina 19.

yiizy1lin sonlarinda rastlanmaktadir (Uztug 2003:14).
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2.1.3. Markalamanin Onemi ve Ozellikleri

Marka; iiretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti siirekli
olarak sunacaginin bir vaadi olup, kalite garantisini de ifade eder ve iiriine yonelik

olarak tiiketiciler i¢in farkli anlamlar tagir. Bunlar (Odabasi ve Oyman 2002:371):

e Nitelik: Bir marka, oncelikle {riiniin belli niteliklerini ¢agristirir. Bu
niteliklerin biri veya birkac¢t markanin reklamlarinda kullanilir.

e Fayda: Tiiketiciler genellikle iiriinlerin niteliklerini degil faydalarini satin
alirlar. Bu nedenle nitelikler islevsel ve duygusal faydalara doniistiiriiliir.

e Deger: Markanin, alicinin degerleri hakkinda bir seyler animsatmasiyla
ilgilidir.

¢ Kisilik: Bir markanin, gercek ya da arzulanan 6z-imaji ile tiiketicinin
duygusal Ogeleri arasindaki iliskidir. Goriildiigii gibi marka ile cesitli
anlamlar yiiklenen tiriinler ve tiiketiciler arasinda giiclii bir bag olusturulmasi

icin ¢aba sarf edilmektedir.

Markalamanin tanimlanmasinin bir sekli de, marka ile miisterilerin ne aldig1
deger (saticilarin ne sattig1) arasindaki karsilikli etkilesime bakilir. Burada 6nemli bir
noktanin alt1 ¢izilmelidir. Bir satici firmada konumlanmis marka yoneticileri, ¢cok
daha fazla gayret gostererek kendi satici perspektiflerini alicinin bakis agisindan
ayirmalidirlar. Satic1 6n yargilar nedeniyle, alicinin bakis acisin1 gérmezden gelme
hatasina asla diigmemelidirler. Tam tersine markay1 yaratmak igin etkilesim ve
igbirliginde bulunan iki taraf olarak, alic1 ve satic1 arasinda zaten mevcut olan iligki

izerine odaklanmalidirlar (Moon ve Millison 2003: 59).

Markalamayla ilgili olarak Al ve Laura Ries’a gore olusturulan basarili
markalarin en 6nemli 6zellikleri olarak asagidaki kurallar1 gostermislerdir (Ries A.

ve Ries L. 2004: 54-60):

e Yayilma Kural: Bir markanin giicli, yayilma alamyla ters orantili

olmaktadir. Marka isminin herseye koyulmasi, o ismin giiclinii yitirmesi
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anlamina gelmektedir. Pazarlamacilar 1srarla insanlarin markalar1 algilama
istekleriyle catisan markalama programlan yiiriitmektedirler. Tiiketiciler
markalarin dar bir alanda faaliyet gostermesini ve tek ve kisa bir kelimeyle
ayirt edilebilir olmasimi istemektedirler. Uzun vadede markanin yayildig

alanmi genisletmek giiciinii azaltacak ve imajini1 zayiflatacaktir.

Daralma Kurali: Bir marka hedefini daraltirsa daha giiclii olmaktadir. Bir
markay1 en kolay zayiflatma yolu, ismini her seye koymaktan ge¢cmektedir.
Diger bir ifade ile birden ¢ok alanda faaliyet gdstermektense, tek bir alanda
uzmanlagmak markalarin yasamasi ve giiclenmesi icin daha etkili bir yontem

olmaktadir.

Reklam Kurali: Markanin olusturulmasindan sonra yapilmasi gereken,
markanin varhigim tiiketicilere duyurmak olmalidir. Tiiketicilerin haberdar
olmadig1 bir markanin ne kadar kaliteli ya da farkli oldugunun bir 6nemi
bulunmamaktadir. Reklam, pazarda kabul edilmenin fiyatin1 yiikselttikce

rakiplerin pazardan onemli dl¢iide pay almalarini da engellemektedir.

Kelime Kurali: Bir marka, tiikketicinin zihninde bir kelimeye sahip olmaya
calismalidir. Markanin tek bir fikir ya da 6zelligi ¢cagristirmasi gerekmektedir,
ayn sektorde bagka hi¢ bir markanin sahip olmadig: bir kelime secilmelidir.
Boylelikle tiiketicilere ulasmak ve markanin akilda kaliciligini saglamak da

kolaylasacaktir.

Kalite Kurali: Kalite, marka yaratmada ¢ok onemli bir unsur olmaktadir.
Kalite ya da kalite algilamasi kavraminin yeri tiiketicinin zihnidir. Giiglii bir
marka insa etmek icin, tiiketicinin zihninde gii¢lii bir kalite algilamasi
yaratilmak zorunlulugu bulunmaktadir. Isim Kurali : Verilecek en onemli
markalama karar iiriin ya da hizmetin isminin ne olacagidir. Ciinkii uzun
vadede bir marka, bir isimden bagka hicbir sey degildir. Se¢ilecek olan ismin
temel Ozellikleri, markanin tiiketici hafizasindaki saglamligim belirleyecek

temel kriterlerden birini olusturmaktadir.
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e Iistikrar Kurah: Bir marka istikrarli olmadig1 siirece zihinlere giremez.
Zihinlere sikica yerlestirilmis olan markanin temel karakteristikleri hicbir
zaman degistirilmemelidir. Marka inga etme siirecinde en ¢ok ise yarayan
unsur, uzun bir zaman dilimi boyunca istikrarli olabilmektir. Volvo markasi

otuz bes yildir giivenlik satmaktadir.

e Tekillik Kurah: Bir marka i¢cin en 6nemli yon tek goriiniiglii olmasidir.
Tekillik her markanin toplumda en Onemli fonksiyonunu yerine
getirebilmesine yardim etmektedir. Bir marka, genel bir kelimenin yerine

kullanilabilen 6znel bir kelime niteligindedir.

Markalamanin genel olarak firmaya kattigi degerler su sekilde
siralandirilabilir. Markalama, firmanin mevcut iiriinlerinin bir semsiye altinda ayni
isimle pazarlanabilmesine olanak saglar. Ornegin Arcelik markali iiriinler, Arcelik
semsiyesi altinda pazarlanirlar. Bu da firmalarin tutundurma maliyetlerini disiiriir.
Ayrica markaya kars1 baglanmalarim kolaylastiracak marka bagliliginin yaratilmasini
saglar. Belli bir markay: tercih eden tiiketiciler, siirekli markaya bagh kaldiklarinda
(marka degerliligi olustuysa) firma, markasini sadik tiiketiciler sayesinde belirli bir
kar marjim korur ve fiyat stratejisi olusturmakta giiclilk cekmez. Marka, aslinda
isletmenin calismasi icin zorunlu bir donammmus gibi diisiiniilebilir. Isletmenin
marka yoneticisi, bir marka olusturdugu ve bu yiizden de markanin degeri arttiginda
aslinda isletmenin toplam degeri artiyor demektir. Etkili biitiinlesik pazarlama
stratejisi ile konumlandirilmig ve tiiketici bagimliligin1 kazanmis markanin, sirketin
gelismesinde ve biiylimesinde olumlu bir etki yapacagi kacinilmaz bir gercektir (Ar

2004: 8).

Markalama bir siirectir. Markalama siireci alic1 ve satici arasinda bir iliskinin
kurulmasi i¢in bir gerekceyi ve bir amaci sergiler. Bu ama¢ kurumsal yasam
dongiisii, markalama yetkisi, konumlandirma stratejisi, sununun dogasi ve is tasarimi
gibi faktorlere yansir. Baz1 markalama amaclari, Benetton, Coke ve The Gap gibi
bazi firmalarda oldugu gibi reklam kampanyasinin yaratici vizyonunu yansitir. Bagka
takdirde bir farkliligi olmayan iirtin ve hizmetler i¢in burada reklam bir ayricalik
noktas: olarak gorev yapar. Markalama siireci siki1 veri analizlerindeki anlayis da

yansitabilir. Kim ne satin aldi, ni¢in, onlar gibi daha ¢ok miisteri nasil ediniriz? Daha
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stratejik bir diizeyde bu, ekonometrik bir veri modelinin gelistirilmesine gidebilir. Bu
yaklagim Orneklerini olusturan IBM, Andersen Consulting ve Merck gibi firmalarda
yogun veri analizleri ile marka yoneticileri bireysel miisterileri ya da miisteri

gruplarini hedef alirlar (Moon ve Millison 2003: 78).

2.1.3.1. Markalarin Firmalar A¢isindan Faydalar

Farquhar’a gore markalarin iireticiler acisindan faydalari su sekildedir.
Ureticiler icin marka stratejilerinin kullanilmalarinin baslica nedeni, tiiketicilerin
markalarin1 ~ hatirlamalarin1 ~ kolaylastirmak ve  {riinlerini rakiplerinkinden
farklilagtirmaktir. Ondokuzuncu yiizyilda markalamanin amaci, ¢agrisimlarin

kullanilarak {iriiniin algilanan degerinin artirilmasi olmustur (Farquhar 1989: 24).

Markalar, sirket, icinde bulunduklar1 pazar, bu pazarlan siiriikleyen iiriinler
icin de bir farklilik olustururlar. Bu farklilik yalnmizca miisterilerin 6zel tatmin
deneyimini yansitmakla kalmaz. Fakat rakipler tarafindan kolayca taklit
edilemeyecek “formiili gizli sos” gibi ayiric1 bir kabiliyeti gosterir (Moon ve

Millison 2003: 47).

Markalar, firmalar acisindan farkli roller iistlenmektedirler. Bir marka
miisterinin firmaya olan duygusal bagi durumundadir. Markalarin en Onemli
gorevlerinden biri de bu duygusal bagi olusturmasidir. Bu bag bir kere
olusturulduktan sonra fiyat degisimleri basta olmak iizere markada, rakip markalarda
ve pazarda meydana gelebilecek degisiklikler tiiketicileri ¢ok fazla
ilgilendirmeyecektir. Firmaya yeni miisterileri ¢ekmede ¢ok etkilidirler. Yeni ve
farkli markalarin varligindan haberdar olan tiiketiciler, bu markalar1 deneyecekler ve
memnun kaldiklar1 takdirde de markanin ve dolayisiyla da firmanin sadik birer

tikketicisi konumunda olacaklardir (Lemon vd 2001:22).

Markalamanin saticiya sagladigi faydalarn Philip Kotler su sekilde
aciklamistir: (Kotler 2000: 408):
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e Marka adi, saticinin siparigleri isleme koymasini ve ortaya ¢ikan meseleleri
bulmasini kolaylastirir.

e Saticimin marka adi ve ticari isareti, benzersiz iiriin Ozelliklerinin
korunmasinda hukuki garanti saglar.

e Markalama saticiya, sadik ve kar saglayici miisterileri cezp etme firsatini
verir. Marka sadakati, saticilara, rakiplere karsi bir 6l¢iide korunma saglar.

e Markalama, pazarin saticit boliimiine yardim eder. Procter & Gamble, bir
basit deterjanim1 satmak yerine, her biri farkli formiile edilmis ve belirli
yarar arayan boliimlere hedeflenmis sekiz deterjan markas teklif eder.

e Giiclii markalar, sirket imajim1 yerlestirerek, yeni markalar ¢ikarilmasini,

dagiticilar ve tiiketiciler tarafindan benimsenmesini kolaylastirir.

Isletmeler agisindan marka olusturmanin faydalar1 Cabuk ve Yagci’ya gore su

sekilde siralanmaktadir (Cabuk ve Yagc1 2003: 135):

e Marka giiciinden faydalanarak fiyat artislar1 yapmak,

e Daha yiiksek kar marj,

e Tiiketicileri bagska markalardan uzak tutmak,

e Markanin olusturdugu olumlu imajin diger iiriinlere yansitilmasi,

e  Uriin/hizmetini rakiplerinden farklilagtirarak tiiketiciye seslenmek,

¢ Firmanin saygin ve taninan bir markaya sahip olarak maddi pozisyonunu
giiclii kilmak,

e Miisteriler acisindan sadakati artirmak,

e Siparislerin islenmesi ve sonradan izlenmesinin kolayligi,

e Taklit, kopya vb. haksiz rekabete ve de yeni rakiplerin piyasaya girmesine
kars1 koruma saglamak,

e Herhangi bir kriz sirasinda krizin atlatilmasim kolaylastirmak.

Markanin iiretici firma agisindan da bir cazibesinin olmasi gerekmektedir.

Marka fiyat istikrarina olumlu etki eder; marka sahibi isletmeye, araci kuruluslarin
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sik sik fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin iiriinii farkli fiyatlardan

satmamalarini saglamada yardimet olur (Mucuk 2000:151).

Markalar, yoneticilerine daha iyi sartlarla pazarlik, perakende raflarinda veya
piyasada daha iyi konum ve daha cok kategori kontrol olanaklar1 verir. Kategori
kontrolii marka firmasinin ve onun sadik ve isbirligi icinde oldugu kanal ortaklarinin
karliligina yol agar. Geleneksel ortamda bu piyasaya sizmalar i¢in 6nemli bir engel

olusturur (Moon ve Millison 2003: 47)

Marka, talep yaratmada isletmenin isminden ve {riiniin niteliklerinden daha
etkili olur. Rekabet markalar arasinda siirdiigiinden, isletme yOnetimi, markasinin
pazar paym yiikseltmek icin, her seyden Once iyi bir stratejiye daha sonra da bu

strateji ile uyumlu politikalara ihtiya¢ duyacaktir (islamoglu 2002:212-213).

Markalarin firmalar agisindan genel bir Ozetini Ar ise asagidaki gibi

ozetlemektedir. Genel olarak Markalarin Firmalar Acisindan Faydalar1 (Ar 2004: 9):

¢ Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir. Reklam ve
promosyon stratejileri ile firma markasi tiiketiciler tarafindan daha kolay

anmimsandigindan iiriiniin talebinin artirilmasinda etkilidir.

¢ Firma ve iiriin imajinin yerlestirilmesini saglar. Belli bir iiriinle isim
yapmis ya da tiiketicileri hafizasinda yer eden bir markanin aynm isimle
cikardigi baska bir iiriine tiiketicilerin giiven duymasini kolaylastirir.
Ornegin; Arcelik buzdolabindan memnun kalmis tiiketici Arcelik’in piyasaya
sundugu bulasik makinesini satin alir ¢iinkii hafizasinda firma imaji ve

markasi olumlu bir bicimde yer etmistir.

e Marka firmanmin satislarmi ve rekabet giiciinii artirir. Nike spor
ayakkabilari, satin alan ve bu markanin kendilerini digerlerinden farkl
hissettirdigini diisiinen tiiketicilerin markaya olan baghliklar1 sayesinde
firmanin satislan artar ve markayi siirekli tercih eden miisterilere sahip olan

firmanin pazardaki rekabet giicii artar.
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Piyasada basarili olmus bir marka, rakiplerinden ayr1 bir fiyat stratejisi
takip eder. Tiketici kendisiyle Ozdeslestirdigi kendisine yakistigini
disiindiigii ya da kendisine prestij kazandirdigimi diisiindiigii Lee marka
blucine ayni kalitede bagka bir iiriine oranla daha fazla 6demeyi kabullenir.
Bu durumda firmanin rakiplerine oranla daha kolay fiyat stratejisi

uygulamasini saglayacaktir.
Piyasada basarihi olmus bir marka, araci kuruluslarin o iiriine piyasa
fiyatindan farkh fiyat koymasim engeller. Piyasada tutulan bir marka tiim

aracilarda kendi etiket fiyatin1 uygulayacaktir.

Marka tescil edilerek yasal bir konum kazamir ve marka sahibine yasal

bir giivence saglar.

2.1.3.2. Markalarin Tiiketiciler A¢isindan Faydalar

Markalarin iireticiler agisindan belli faydalarinin olmasinin yani sira asil amag

olarak markalarin tiiketiciler i¢in faydalarinin belirlenmesi gereklidir. Marka alicilar

acisindan bir takim faydalar saglamalidir ki tercih nedeni olsun. Alicilar agisindan

marka kullanmanin faydalar su sekilde siralanabilir (Cop ve Bekmezci 2005:66)

Marka isimleri, aliciya {iiriiniin kalitesi hakkinda fikir ve giivence verir,
markal1 tiriiniin iadesi kolay olur.

Alis veriste etkinligi arttirir, irlinli tamima ve secme kolay olur. Marka
giivenilirligi Olgiisiinde tiiketicinin satin alma kararim1  kolaylastirr.
Tiiketicilere yararli olabilecek yeni iiriinlere dikkat ¢eker.

Onceden kullanilan markalar sonraki satin almalarda tutum ve inanclar
etkiler. Ozellikle tiiketici iiriiniin onarimi i¢in yedek parca ararken ya da aym

tiriinii tekrar almak istediginde iiriin markali ise isteklerine kolayca ulasabilir.
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e Markal iiriinlerin markasizlara gére daha kaliteli oldugu diisiiniiliir. Rekabet,
tireticileri ve aracilar kaliteye iter, iiriinlerin farkli kilimmasina ¢alisilirken
malin kalitesi de giderek diizelir.

e Alicilar agisindan markanin faydasi, statii belirten markalara sahip olmanin
verdigi psikolojik 6diil olarak da goriiliir.

e Alicilara iiriinleri kolayca tanima ve ayirt etme imkan1 saglar.

Bir marka esas olarak, saticinin, satin alicilara belirli bir set 6zellik, yarar ve
servislerin devamlica sunulacaginin bir vaadidir. En iyi markalar beraberinde bir
kalite garantisini de getirirler. Fakat bir marka, daha karmasik bir semboldiir. Bir

marka alt1 anlam seviyesini de sunabilir: (Kotler 2000: 404):

e Ozellikler: Bir marka, akla belirli 6zellikleri getirir. Mercedes pahals, iyi
yapilmis, iyi miihendislik o©zellikleri olan, dayanikli yiiksek prestijli
otomobilleri hatirlatir.

e Yararlar: Ozellikler, fonksiyonel ve hissi yararlara doniistiiriilmelidir.
“Dayanikli” ozelligi “gelecek sene bir bagka otomobil almayacagim”
fonksiyonel yarara doniisebilir. “Pahali” 6zelligi, “bu otomobil beni 6nemli
ve hayranlik duyulan bir kimse yapiyor” hissi yararina doniisiir.

® Degerler: Marka, ayn1 zamanda {ireticinin degerleri hakkinda da bir seyler
soyler. Mercedes, yiiksek icraat, giiven ve prestij demektir.

e Kiiltiir: Bir marka, belirli bir kiiltiirii temsil edebilir. Mercedes, Alman
kiiltiiriinii temsil eder: organize olmus, randimanli, yiiksek kalite.

e Sahsiyet: Bir marka belirli bir sahsiyeti disar1 vurabilir.

e Kullanan: Marka, iiriinii satin alan veya kullanan kimsenin ne tiir bir insan

oldugunu hatirlatir.

Tiiketiciler, belirli bir markadan cesitli beklentilere sahiptirler. Bu beklentileri
karsilandigi takdirde, markanin diizenli birer alicis1 durumuna geleceklerdir. Yapilan
bir aragtirmada tiiketicilerin bir markada asagidaki ozellikleri aradiklar saptanmigtir

(Davis 2000: 6):
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¢ Yiiksek Kalite ve Giivenilirlik: Tiiketicilerin bir markadan olan beklentileri
icerisinde kuskusuz ilk siray1 kalite unsuru ve markanin giivenilir olmasi
almaktadir. Tiiketiciler, yalmzca kaliteli olarak nitelendirdikleri ve

giivendikleri markalar1 almaktadirlar.

e Elde Edilebilme ve Uygunluk: Markanin tiiketici beklentilerini
karsilamasinin yanisira tiiketicilerin istedikleri anda ulasabilecekleri konumda
olmas1 gerekmektedir. Cogu zaman aradiklar1 bir markayr kolaylikla
bulamayan tiiketicilerin, aradiklart markanin yerine bir baska markay1

aldiklar bilinmektedir

Tiiketiciler i¢in marka, iirliniin etiketi, ambalaji, rengi, dizayni, kalitesi ve
tilketiciye sundugu yararlarin bileskesini veren bir unsurdur. Tiketiciler satin
aldiklar iirtinii begenmisler ve kendileriyle 6zdeslestirmislerse; o iiriinii yani markay1
tekrar satin alacaklardir. Begenmemislerse; o iiriinii ya da markayr satin almaktan
kacmacaklardir. Marka {iiriiniin nerede, hangi bolgede iiretildigini gosteren, bununla
birlikte kalite glivencesi ve iiriin garantisini igeren bir unsurdur. Miisteriler i¢in, sahip
olduklart ve siirekli aldiklar iiriin markalarn kendilerine prestij saglar. Bir¢ok insan
icin; Benetton giymek, BMW arabaya binmek, Rolex saat takmak bir ayricaliktir.
Firma, marka sayesinde kendini alicilara ifade etme imkami bulur. Markali iiriin
diikkéanlarda sergilendigi siirece firmanin tanitimini ve reklamim yapmis olur. Marka
olmadan iiretici ve saticilar reklamdan daha az yarar saglayabilir, hatta bazi iiriinlerin
marka olmadan tamtilabilmesi miimkiin degildir Markanin tiiketiciler agisindan

faydalan su sekilde siralandirilabilir (Ar 2004: 8-10):

1. Marka, tiiketiciyi tiriin hakkinda bilgilendirir ve malin taninmasim saglar.

2. Marka, tiiketicinin kalite garantisidir.

3. Marka, {riiniin taninmasma yardimci olurken diger ({iriinlerle de
karistirilmasini 6nler.

4. Marka tiiketiciye iiriinle ilgili 6zellikler konusunda giivence verir
Eger tiiketicinin aldig1 tirtin markaliysa, tiiketici sahip oldugu iiriiniin satig

garantisi hizmetlerinin, iirine sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir.
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Philip Kotler’'e gore kitlesel pazar markalar1 ¢ogu tiiketicinin aklinda yer
etmis olan degerleri sunmak zorundadirlar. Tiiketiciler maliyet konusunda daha
bilin¢leniyorlarsa, kazanan markalar parasal bakimdan iyi bir deger sunanlar
arasindan ¢ikacaktir. Ozel fiyatlar uygulayan markalar, ucuz havayolu markalari,
ucuz mobilya markalar1 (IKEA) ve bu gibi 6rnekler. Tiiketiciler ¢evreye ve sosyal
konulara daha duyarl firmalan tercih ederlerse, o zaman da sosyal degerleri yansitan

markalar kazanch c¢ikacaklardir (Kotler 2007: 88).

Markal1 {riinlerin tiikketiciye giiven vermesi ve bdylece yapacaklari
aligverislerde tanidik bir iirlinii almalarinin sonucu olarak aligverise harcayacaklari
zamam kisaltmalarina yardimci olmaktadir. “Uriinler markali olarak sunulduklar
takdirde tiiketiciler siirekli yeniden degerlendirme islemi ile ugrasmazlar, ciinkii

markal1 iirinler hakkinda bilgi sahibi olurlar” (Cabuk ve Yagc1 2003: 132).

Markanin bir de toplum agisindan faydalari oldugu da unutulmamalidir.

Toplum Acisindan Marka Kullanmanin Faydalari ise (Arpact vd 1992:87);

e Marka tiiketicileri korur.
o Fiyat istikrar1 saglar.
o Uriinlerin Kkalitesinin gelismesinde etkili olur. Isletmeler, marka imajini

giiclendirmek icin topluma yararl yenilikleri gelistirirler.

Genel olarak insanlarin ¢ogunlugu bir markay1, miisterilerin bir {iriin, hizmet,
ticari unvan veya imajla ilgili herhangi bir sey gibi diisiindiigii bir imaj ya da fikir
olarak diisiiniirler. Baz1 insanlar bir markayi, tahmin edilebilir sonuglar ve kullanim
saglayacak giivenilen ve inanilan iiriin ve hizmetler olarak diisiiniirler. Bazilan ise,
hala bir markanin miisterilerin kalplerinde ve zihinlerinde yasadigini ve bir yasam
bicimi olduguna inanmaktadir. Bir marka, miisterinin bir iiriin ya da hizmeti satin
alma ve kullanma siirecinden bekledigi ve istedigi ana tatmini temsil eder. Bunun
anlam1 miisterilerin soyut bir doyum- bir diisiince, bir duygu, fiziki bir his ve hatta
bazi1 durumlarda sosyal bir etkilesim ve biitiiniinde keyif veren bir tatmin duymasidir

( Moon ve Millison 2003: 30-32).
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2.1.4. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma markanin tiiketici ile bulugma yolunun tanimdir.
Nasil bir seyir izleneceginin yonetimidir. Bu yoniiyle bakildiginda bu bir taktik degil,
stratejidir. Marka imajinin pazardaki pusulasidir. Baska bir deyisle markaya stratejik
ozelligini veren temel elemamdir. Marka, ticari olarak, stratejik anlamini
konumlandirma ile bulur. Marka yonetimi stratejik bir yaklasim olarak iizerine tiim
bir organizasyonun yiikiimliiliigiinii de almis olacaktir. Ne kadar basarili bir kimlik
ve lirlin mevcut olursa olsun, eger dogru konumlandirilamiyorsa marka degerine

ulagilamaz ve markalagma siireci basarisiz olur. Bunun i¢in;

e Farkli
e Yaratici

e Carpici bir konumlandirma gereklidir (Elitok 2003: 64).

Kotler’e gore eger bir sirket, markay1 sadece bir isim olarak ele alirsa, yanilir.
Markanin meydan okumasi, marka icin, derin baglantilar ¢cagrisimi yapmasini ister.
Pazarlayicilar, markanin (markalarin) kimliklerini hangi seviyede yerlestireceklerine
karar vermelidirler. Bir markanin en devamli anlamlari, onun degerleri, kiiltiirii ve

sahsiyetidir. Bu 6zellikler markanin 6ziinii tarif ederler (Kotler 2000: 405).

Ozel ve degerli bir markay1 algilayabilmek igin, markanin farklilagmis
ozelliklerinin yam sira, pazarin ozelliklerinin pazar ve miisteriler agisindan 6nemli
olan c¢agrisimlarin anlagilmast da gerekmektedir. Bu cagrisimlar, firmalarin
olusturmak ve markalanyla iliskilendirmek istedikleri cagrisimlardir. Miisterilerin
zihinlerinde farklilastirilmis olumlu bir konum yaratilabilmesi icin bu ¢agrisimlarin
olumlu, giiclii ve essiz olmalar1 gerekmektedir ve dolayisiyla giiclii markalar
olusturmak iki asamali bir siireci de beraberinde getirmektedir (Campbell 2002:

212):
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¢ Hedef kitlede marka i¢in farkindalik unsurunun olusturulmasi
® Miisterinin zihninde farklilagtirilmis bir konum elde edebilmek amaciyla

giiclii, olumlu ve egsiz ¢agrisimlarin olusturulmasi gereklidir.

Miisterinin zihninde farkli bir yer edinebilmek i¢in iirlinden algilanan kalite
kavrami onemli bir olgudur. Kalite, firmalarin organizasyon yapilarindan, miisteriye
iiriin ve hizmetleri sunana kadar, hatta tiiketici iiriin ve hizmete sahip olduktan sonra
bile marka ile 6zdeslesen bir kavram olacaktir. Dolayisiyla eger firmalar kaliteyi
marka Ozdeslestirirlerse, tiiketicinin goziindeki kalite anlayis1 markaya yapisacaktir
ve bu yerlesen olguyu daha sonra degistirmek zor olacaktir. Bir markanin hangi
kalite ve hangi seviyeye hitap ettiginin onceden belirlenmesi gereklidir. Ornegin;
istlin kaliteyi cagristiran bir markanin diisiikk vasifli bir iirline konmasi halinde
bundan ana firma ve ana iiriinlerinde zarar gorecegi agiktir. Bu nedenle; firmalarin,
kendi ulusal aglari igerisinde marka yaratma ve yarattiklar1 markaya deger eklemeleri
ve bir adim daha ileriye giderek globallesen diinya pazarinin marka liginde yer
alabilmeleri icin, kalite olgusunun markaya 6zdes bir olgu oldugunu unutmamalari
gerekir. Kalite ya da kalitenin algilanmasi1 kavraminin yeri tiiketicinin zihnidir. Giiglii
bir marka yaratmak istiyorsaniz, tiiketicinin zihninde giiclii bir kalite algilamasi

yaratilmalidir (Ar 2004: 36).

Diger bir ifade ile marka konumlandirma; kurulusun, calisanlar, miisteriler,
pazar ortaklann ve kamuya kargi, fakat aym zamanda, c¢evre kaynaklarinin
kullanilmas1 ve bunlara karsi olan davranis anlayisini ve saptadigi hedefleri ifade
eder. Yani konumlandirma, kurulusun icte ve dista nasil goriilmek istendigini,
pazarda hangi konuma gelmek istedigini, rekabetin neyle ayrildigini1 ve ¢alisanlardan
ne beklendigini tamimlar. Konumlandirma stratejisinde, yonetim ve kurulustaki goriis
onderleri ile yakin isbirligi icinde caligmalidir. Davranisa uygun olunmali ve tiim

caligsanlarin isin canli bir unsuru oldugu unutulmamalidir (Ar 2004: 142).

Markalandirma ve markalama siireci i¢ ice gegmis birer olgudur. Markalama
siireci alict ve saticinin arasinda bir iliskinin kurulmasi i¢in bir gerekgeyi bir amaci
sergiler. Bu amag¢ kurumsal yasam dongiisii, markalama yetkilisi, konumlandirma

stratejisi, sununun dogasi ve is tasarimi gibi faktorlere yansir. Baglica dort



57

markalama amac1 ve bunlarin etkilesimiyle ortaya cikan iliski cesitleri su sekilde

siralanabilir (Moon ve Millison 2003: 77-78).

e Bazi markalama amaclari, Benetton, Coke, The Gap gibi baz1 firmalarda
oldigu gibi reklam kampanyasinin yaratici vizyonunu yansitmaktadir. Baska
takdirde bir farkliligi olmayan {iiriin ve hizmetler icin burada reklam bir

ayricalik noktasi olarak gorev yapar.

e Markalama siireci siki veri analizlerindeki anlayis1 da yansitabilir. Daha
stratejik bir diizeyde bu ekonometrik bir veri modelinin gelistirilmesine etken
olabilir. Bu yaklasimin 6rneklerini olusturan IBM, Andersen Consulting ve
Merck gibi firmalarda yogun veri analizleri ile marka yOneticileri bireysel

miisterileri ya da miisteri gruplarimi hedef alabilirler.

e Diger bir markalama amaci ise, nisbeten fazla farklilasmamis bir rekabet
pazarina giiclii olarak sasirtic1 bir zevk iriiniinin — WOW sokulmasiyla
ilgilidir. 1964 Ford Mustang, yeni VW Betle ve Sony Walkman bunlara en

iyi ornektir.

e Sonug olarak bazi markalama amaclar biirakratik ve kurumsal statiiyii veya
siirec ataletini yansitir. Orneklere Harvard Universitesi, Northwestern Life ve

New York ‘taki Plaza Hotel’1 verilebilir.

Genel olarak iki marka konumlandirma stratejisinden bahsedilmektedir.

Bunlar; genis konuslandirma ve 6zgiin konuslandirmadir.

2.1.4.1. Genis Konumlandirma

Unlii yonetim gurusu Michael E. Porter’a gore eger sirketler sektorlerdeki
rakipleri devre dig1 birakmak ve basarili olmak istiyorlarsa ii¢ genel stratejiden birini

ya da birka¢in1 secmelidir. Bunlar; (Porter 2000: 44).
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e Toplam Maliyet Liderligi,
e Farklilagtirma ve

e (Odaklanma

Eger sirketler her iic alanda da iyi olmaya calisirlar ve genis konuslanan
firmalar hicbir alanda {iistiin olamazlarsa, bu alanlardan birinde iistiin olan sirketler
karsisinda kaybedebilirler. Sirketlerin her alanda uzmanlasmaya yetecek kadar
ayrracak fonunun olmamasi bunun en biiylik sebebi olarak gosterilir (Kotler

2000:75).

1980°li ve 1990’ln yillara damgasini vuran konumlandirma  stratejisi;
markalarin tiiketici zihninde belli bir yere yerlestirilmesine, ona tiiketici zihninde
belli bir konum kazandirilmasina dayanir. Konumlandirmaya ait yapilan tanimlardan

bazilar1 sunlardir; (Kocabas ve Elden 1997: 95).

e Reklam Terimleri Sozliigii'ne gore “isletmelerin tiiketici zihninde rakip
mallara kiyasla malinin faydasini ve algilanabilirligini yaratma cabasidir”.

¢ Bolen “Malin pazarinin nasil olacaginm belirlemektedir”,

e Wright “Malin rakip mallara gore kullanici goziinde farkli algilanmasini

saglamaya yoneliktir” seklinde tanimlar gelistirmislerdir.

Kotler bir sirketin basart i¢in dort kurali izlemesi gerektigini 6nermektedir.

(Kotler 2000:75).

o Uc deger disiplininden birinde en iyi olmak.

e Diger iki disiplinde yeterli bir basarim diizeyi elde etmek.

e Bir rakip sirket tarafindan gecilmemek icin, sectiginiz disiplindeki
konumunuzu siirekli gelistirmek.

e Diger iki disiplinde siirekli olarak daha yeterli olmaya calismak, ciinkii
rakipleriniz neyin yeterli oldugu konusundaki miisteri beklentilerini siirekli

olarak yiikseltmektedirler.
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2.1.4.2. Ozgiil Konumlandirma

Genis konuslandirma, markalar acisindan ilk bagta faydali olsalar bile
bugiiniin yogun rekabet kosullar1 altinda miisterinin o markayr tercih etmesi
siirecinde yeterli gelmedigi diistiniilmektedir. Markalarin ¢cogu, en iyi kalite, en iyi
performans, en giivenilir, en dayanikli, en emniyetli, en hizli, en az pahalli, en
yiiksek prestijli, en iyi tasarim, kullanim1 en kolay, en elverisli gibi markalarinin en
iyi oldugu alam1 6n plana c¢ikarmaya calismaktadir. Sirketler markalarini

konuslandirirken asagidaki hatalar1 yapmaktan kaginmalidirlar (Kotler 2000:79).

Alt diizeyde konuslandirmak: Bu markay1 satin almak i¢in giiclii bir temel

yarar ya da neden gosterememek.

e Agsin Diizeyde Konuslandirmak: Bazi olasi miisterilerin markay1 fark
etmelerine neden olacak derecede dar konuslandirmak.

e Zihin bulandiran konuslandirmak: Birbirleriyle celisen iki ya da daha ¢ok
yarar iddia etmek.

e llgisiz konuslandirmak: Cok az sayida olasi miisterinin dnem verecegi bir
yarar iddia etmek.

¢ Kuskulu Konuslandirmak: insanlarin markanin ya da sirketin gercekten vaat

ettigini gergcekten yerine getireceginden kusku duyacagi bir yarar iddia etmek.

2.2. MARKALASMA SURECI

Ozellikle son on yilda iizerinde fazlasiyla durulan bir konu olarak
“Markalagma” kavrami karsimiza c¢ikmaktadir. Bir anlamda biiytime degisiminin
baslangi¢c noktasi olarak kabul edilmektedir. Giiglii markalar, katma degeri yiiksek
tiriinlerle piyasaya ¢ikmakta ve bir sihirbaz gibi istedigi sonucu tiiketiciye kabul
ettirmektedir. Kusku yok ki bu onlarin markalagma basarilar1 ya da baska bir ifadeyle

basarili markalar yaratmis olmalarindandir. (Elitok 2003: 2).
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Birka¢ yiizyilh hizlica gecersek kendimizi markalarin istilasina ugramis bir
cagda buluruz. Artik markalar yalnizca bir malin nerede iiretildigini gostermek igin
islenmig demirlerden yada bir somun ekmegin iizerindeki etiketten ibaret degil. Artik
markanin bir adi, yan adlari, rengi, grafik tasarimi, sesi, kelime hazinesi ve tecriibesi
var. Markanin artik kendine ait bir kimligi var. Artik marka yalmzca depolarda ya da
diikkan raflarinda goriilmiiyor. Markalar diinyanin her tarafindaki dinleyicilerine ve
izleyicilerine uydular, bilgi aglar1 ve basin imparatorluklart vasitasiyla iletiliyor.
Tiiketicinin zihninde ii¢ boyutlu bir goriintii haline gelebilmek i¢in kimlikleri canli

bir hayat kazaniyor (Perry ve Wisnom 2003: 12).

Uztug ise markalasma siirecini su sekilde ozetlemektedir. Sanayi devrimiyle
birlikte artan niifus ve sehirlesmeye paralel olarak, talepte bir artis olmus, talep artisi
ve ulasimin gelismesi, pazar yapilarim1 degistirmis, genisletmis ve perakendeci
sayisin1 arttirmistir. Ancak bu donemde {ireticilerin tiiketicilerle dogrudan iligki
kurabilme olanagi yoktur. Ureticiler ve tiiketiciler arasindaki iletisimde
perakendeciler ve toptancilar 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu donemlerde toptanci
ve perakendeciler {ireticilerin elinden ucuza aldiklarn mallan tiiketiciye
satmaktadirlar. Toptanc1 ve perakendecilerin tiiketicilerin ellerindeki mallar1 ucuza
almalar1 iiretici gruplarinin isyanina neden olmustur. Boylelikle de markalagma
sirecinin ilk adimi atilmistir. Sanayi devrimi ve teknolojik gelismelerin hiz
kazanmas1 {ireticilerin giiclenmesine tiiketicilerle direkt bulugmalarini saglamak
amaciyla reklam tamitim gibi tutundurma faaliyetlerine yOnelmelerine neden
olmustur. Uriinlerini pazarda farklilastirmak isteyen iiretici grubu ise markalagma
yolunu se¢mis ve iiriinlerine patent almistir. Boylelikle de hem iiriinlerini pazarda
farkli bir kategoriye almis hem de reklam tamitim faaliyetleriyle tiiketiciyle direkt
iliski kurmuslardir. Uretici - (toptanci - perakendeci) - tiiketici arasindaki iliskinin

evrimi markalagma kavraminin da miladidir ( Uztug 2003: 14-15).

Markalagma siireci ile ilgili olarak Ourusoff su degerlendirmelere yer
vermektedir. Pazara yeni bir marka siirmenin maliyeti yaklasik olarak $100 milyon
olup, yiizde elli basarisizlik ihtimali bulunmaktadir. Bu bilgi, piyasaya siiriilen her iki

markadan birisinin basarisizliga ugradigi ve yok oldugu anlamina gelmekte ve marka
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olusturma siirecine verilmesi gereken Onemin degerini acik¢ca goézler Oniine

sermektedir. (Ourusoff 1993: 20)

Markalagma siireci pazarlama iletisimi acisindan 6nemli bir degerdir. Bu
konuda Chattopadhyay ve Laborie pazarlama iletisim i¢in en 6nemli yatirimin marka
baglantilar1 oldugunu savunmaktadirlar. Buna ornek olarak; tiiketici ve markanin
birbiriyle karsilasmasi, mesela satis giicii, medya, sponsorluklar, internet, agizdan
agza pazarlama vb. marka iletisim yapilan yatirimlar bazen pazarlama biit¢esinin %
90’indan fazlasim1 olusturmaktadir. Tarihsel siire¢ igerisinde marka iletigim
paketlerinin kitle iletisim araclar1 ile sinirli ve baskin oldugu goriilmektedir.
Tiiketiciler, iiriinler ve hizmetler hakkinda ¢ok sinirh iletisim bilgilerine sahiptirler.
Jim Stengel’in dedigi gibi “giliniimiizde tiiketiciler geleneksel medyaya ¢ok fazla
deger vermiyorlar. Yeni teknolojileri kabul ediyor ve bir iirin alacaklar1 zaman
kontrol giicliniin ellerinde bulunmasimi sagliyorlar. Bunu kesfedemeyen markalar
yeni teknolojileri benimsemiyorlar ve tiiketiciler ile temaslarim1 kaybediyorlar”.

(Chattopadhyay ve Laborie 2005: 9).

Marka olustururken sunlara dikkat edilmesi gereken kosullar1 asagida

belirtildigi gibi siralanabilir (www.islempatent.com):

e Markanin sdylenisi kolay olmali ve diger markalar ile karismamalidir.

e Herhangi bir iiriin ya da kurulusun adi bagka alanlarda kullanilmamalidir.
Karisikliklara neden olabilmektedir.

e insan isimleri olmamalidir. Aym isimden pek ¢ok kisi olabilecegi ve ayr
yerlerde belki de aymi konudaki bir markalamada kullanilabilecegi marka
diisiiniilmelidir. Bunu 6nlemek de miimkiin gozitkmemektedir.

e Cografi isimler olmamalidir. Ayni yorenin ismini kullanan pek ¢ok firma ve
iriin ad1 vardir. Bu durum, tiiketici icin de, firma icin de olumsuzluktur.
Omegin; "Ankara" isminde gazoz, makarna fabrikasi, reklam ajansi, sigorta
sirketi, vb. markalar vardir.

o fhracat yapilacaksa ihracat yapilacak olan iilkenin dilinde kotii bir anlami

olmamalidir.
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Bir marka baglangicta piyasaya iyi bir sekilde yerlesmis olsa bile sonradan
piyasaya rakiplerin girmesi, tiiketici tercihlerinin degismesi vb. nedenlerden dolayi, o
markanin konumunun degistirilmesi gerekebilir. Buna karar vermek i¢in de; markay1
baska bir dilime kaydirma maliyetleri (kalite, ambalaj degistirme, reklam gibi) ile
markanin yeni konumundan saglanacak gelir dikkate alinmalidir. Bu da yeni bir
pazar dilimindeki tiiketici ve rakiplerin sayisina, giiciine ve ¢esitli markalarin fiyatina

baghdir (Tek 1999:360).

2.2.1. Marka Imaj1

Imaj bir dizi bilgilenme sonucunda olusan imge olarak tanimlanabilmektedir.
Objektif bilgiler ya da siibjektif yargilardan olusan imajin tutum ve davranislar
izerinde belirleyici rolii bulunmakta birlikte politika saptanmasindan planlamaya,
yiiriitiilecek tanmitim eylemlerinden pazarlama faaliyetlerine kadar pek ¢ok konuda
etkili olmaktadir. Imaj bireylerin zihninde; bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar
ile sunulan yararlar ve hizmetlerin etkilesimi sonucunda yavas yavas olugmaktadir

(Aktuglu 2004: 33).

Marconi eski ve yeni pazarlama anlayist ve marka imaji konusunda su
goriigleri savunmaktadir. Eski pazarlama anlayisinda “insanlarin markalar degil
irinleri satin alirlar” geklinde bir inanis hakimdi. Tabii ki insanlar {iriinleri satin
alirlar, fakat hangi iiriinler ya da hangi satin alma kararlar ile bu driinleri satin
almaktadirlar. Inamlmaz derecede biiyiik reklam biitgeleri, promosyonlar ve halk
kampanyalar1 diizenleyen basarili sirket orneklerine bakildiginda, bu sirketlerin
zamanla daha kabul edilebilir sekilde ve tiiketicilerin zihninde daha ¢ok yer edinen,
daha cok bilinen birer marka olarak daha cok tercih edilen markalar oldugu

goriilmektedir (Marconi 1993: 3).

Firmalar, orgiit yapilarindaki degisim siireci igerisinde orijinal markay1

korumak ve markanin sagladigi avantajlarindan yararlanmay1 hedeflemektedir.
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Ozellikle de gelecek donemlerde de karliliklarini devam ettirebilmek amaciyla
markalarin tiiketiciler tarafindan olumlu olarak algilanmasi ve pozitif marka imajini

olusturabilmek i¢in yogun caba sarf etmektedirler (Aktuglu 2004: 33).

Is cevresi icin en iyi isimler nasil diisiiniildiiler? Hayal etme, kalite, sitil ve
daha fazlasi. Fakat nasil bir enerji bu tanimlamay iiretti, kimler bu marka isimlerini
nasil bir sekilde diisiindiiler ve en 6nemlisi nasil boyle bir marka tasarimimi hayal
ettiler? Bunlarin temelinde yatan sey marka imaji yatmaktadir. Insanlar bir iiriin
hakkinda hangi markay1 hatirliyorsa o ¢ok 6nemlidir. Dogru ismi se¢mek, bir iiriin
icin en Onemli unsurlarin basinda gelir. Bazi marka isimleri kendi {iriin
kategorilerinde anilan isimler haline gelmislerdir. Coke, Kleenez ve Xerox markalari,
bir kola, bir kagit mendil ya da fotokopi markasi i¢cin o sektdrde anilan degerler
halini almiglardir. Bir marka ismi secilirken, negatif semboller ve algilamalar iceren
seylerden uzak durulmalidir. S6zciik kisaltmalardan kaginilmalidir. IBM yiizlerce
anlamda degerlendirilebilir ama uzun yillar sonunda IBM artik kabul edilmis bir

degerdir (Marconi 1993: 2-5).

Marka imajimin olumlu bir sekilde olusmasi sonucunda marka imtiyazi
olusmaktadir. Marka imtiyazi, basarili marka kimliklerinin ii¢ yada daha fazla
birlikte calistirllmasini simgeler. McDonald’s, Disney ve Microsoft, hepsi, marka
imtiyazlar tesis etmislerdir. Bu firmalardan herhangi biri yeni bir iiriin ya da hizmet
sundugunda, miisteriler hemen onu denerler. Bir marka imtiyazi, bir iiriin ya da
hizmeti, miisteri onu hi¢ kullanmamis olsa da, ne oldugunu ve neler getirdigine

derhal bakmadan 6n konumlanmasina yol acar (Moon ve Millison 2003: 40)

Marka imaj1 ile basarili markalar diger siradan markalar arasindan ayrilirlar.
Bir¢ok marka benzerdir. Marka liderleri hemen hemen benzer niteliktedir. Basarili
bir markanin yaratacagi imaj, tiiketiciler acisindan farki ¢agristiracak tek unsurdur.
Bu farklilik, aslinda tiiketicilerin zihinlerinde olugsmaktadir. Tiiketiciler, bir markay1
rakiplere gore daha iistiin olarak algilamakta ve bu algilamalara dayanarak alimlarini

gerceklestirmektedirler (Rooney 1995:54).
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Ar markalar1 birer insana benzetmekte ve onlara 6zel kararkteristik ozellikler
atfetmektedirler. Markalar insanlar gibidirler. Bununla birlikte iiriin ve kisiligin
birlesimleridirler. Pazarlama literatiiriinde markanin sahip oldugu kisilik de marka
imaj1 olarak adlandirlir. Tkamesi olmayan iiriinler, hemen satin alindiklar icin bir
kigilige olmalarina gerek yoktur. O halde rekabet eden farkli markalarin kisilikleri
onlarin temel farkliliklaridir. Hem iirtinler hem de hizmetler bir kisilige sahip olarak
tilketici piyasasinda farkliliklarini ortaya koyarlar. Yaratilan bir ¢ok marka iiriin
ozellikleri ile kisiliklerini cok dengeli bir sekilde harmanladiklarindan dolayi biiyiik
basarilara imza atmislardir. Buna en iyi 6rnek olarak Harley-Davidson’u verebiliriz.
Harley-Davidson’un iist diizey yoneticisi Bob Dron’un kitaplara konu olmus sozii
bunu cok iyi aciklamaktadir: “Siz hi¢ Harley-Davidson gibi insanlarin iizerlerinde

dovme olarak tasidiklar1 bagka bir marka taniyor musunuz?”’(Ar 2004: 72).

Markalar miisterinin zihninde ve gonliinde yasar. Onlarin katilimi ve etkin
isbirligi olmadan markalar hayata geciremezler. Miisterilerin psikolojisinde canli bir
yer tutan markalar, kisisel siibjektif bir cevrede marka imajini tesis ederler (Moon ve

Millison 2003: 41).

Olusturulan olumlu marka imaji ile isletmeler farkli iiriinlere de bunu
yansitabilirler. Isletme, her bir iiriinii ayr1 bir marka ile pazara sundugunda herhangi
bir nedenden dolayr iiriin basarisiz olursa, isletmenin imaji olumsuz yo&nde
etkilenmeyebilir. Yani sirketin sohreti iiriine baglanmamis olur. Ayrica kalitesi farkli
olan {driinler pazara sunuldugunda, diisiik kaliteli iiriin, sirketin adi ve imajini
olumsuz olarak etkilemeyecektir. Bu strateji sirkete her yeni iiriin i¢in iyi bir isim
arama imkanm da saglayacaktir. Bazen de isletmeler isletme icindeki rekabeti tesvik
etmek maksadiyla bu stratejiyi kullanirlar. Bu durumda her bir marka sirket i¢indeki
farkli gruplar tarafindan yonetilir. Baz1 yoneticiler sirket icindeki rekabetin herkesi
dikkatli tuttuguna inanir. Tiim iiriinler bir aile markasi ile pazara sunuldugunda; her
yeni {iriin i¢in ek bir tutundurma ve iiriin konumlama masrafina gerek kalmayacak,
markanin imaji olumlu ise, bu durum yeni iiriiniin satisina da katkida bulunacaktir.
Diger bir deyisle; bir iiriiniin satilabilirliginin diger {iriiniin satis1 sayesinde
saglanmas istendiginde bu politika izlenir. Isletmenin benzer iiriinler satmas1 halinde

en uygun olan bu politika ile yeni bir iirtiniin oncekiler sayesinde pazara kolay ve
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etkin bir sekilde girisi saglamir. Dogal olarak bunun yapilabilmesi, kalitenin

korunabilmesine baglidir (Cop ve Bekmezci 2005:71).

Tiiketiciler satin alma karar siirecinde ve marka tercihlerini gerceklestirmede
marka imajindan etkilenmektedirler. Marka imaji kisilerin isteklerini ve
beklentilerini yansitiyorsa, tiiketici markaya karst bir baglihlk duymaktadir.
Tiiketicilerin bir markay1 digerlerine tercih etmesinde en 6nemli unsur duygusal ve
bilissel olarak etkilenmesidir. Bununla birlikte, tiiketici ihtiyacinin niteligi, markaya
ait oOzelliklerin tiiketiciler tarafindan algilanisi, markayi iireten firmalarin kurum
imaj1 ve pazarlama stratejileri vb. pek ¢ok faktdr marka tercihini belirlemektedir. En
genel ifade ile marka tercihi, tiiketici ihtiyaglar ile tiiketicinin markaya iligkin inang
ve tutumlarinin etkisiyle markanin degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar
siirecinde belirli bir markanin belirlenmesi olarak ifade edilmektedir. Diger bir
deyisle marka tercihi, hedef tiiketicilerin aliskanliklar1 veya ge¢misteki tecriibelerine
bagh olarak diger markalarin i¢inden genellikle belirli bir marka se¢me davranisini

gostermesidir (Aktuglu 2004:36-37).

Markalar iiriin ya da hizmetleri satmak zorundadirlar; eger satmiyorlarsa
zaten bu durumda markadan soz edilemez. Markalar miisterileri satin almaya
itmelidir. Kalite teminatlar ile bir marka, satin alma ve kullanmaya iligkin riskleri de
azaltmaktadir. Onde gelen markalarin ayrica piyasada her yerde bulunmak gibi bir
yararlar1 da vardir. Bu alic1 icin énemli bir kolaylik olusturur. Uriin ya da hizmet
olarak endiistriyel markalar da, sosyal statii ve Ozkimligi yansitirlar. Kurumsal
cevrede, Compaq veya Dell gibi belli bir firmanin iiriinii, daha yeni, daha hizli bir
kigisel bilgisayar, isimsiz, markasiz, eski nesil mikro islemci pargalar tasiyan bir

bilgisayara nazaran daha ¢ok prestij saglayabilir (Moon ve Millison 2003: 46).

Marka imaji ile iiretici firma farklilagma siirecine vurgu yapar. Uretici,
genellikle gelistirdigi yeni bir iiriine isim verir. Marka isimleri, {iriinleri birbirinden
farklilagtirma kaynagidir. Tiiketici marka satin alir ve belli bir markay1 satin almak
icin daha fazla Odeme yapabilir. Giiniimiizde {riinlerin fiziksel oOzelliklerini

degistirerek {iriinii digerlerinden farkli kilmak hi¢ de kolay degildir. Dolayisiyla
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marka ismi ve imaji Onemli bir farklilastirmaci olmaktadir (Odabasi ve Oyman

2002:363).

Marka imajinin olusturulmasi siirecinde marka ismi 6nemli bir unsurdur.
Pazarlama cekiciligi acisindan degerlendirildiginde, tamimlayici ve tavsiye edici
isimlerin daha giiclii oldugu, keyfi ve uydurulmus isimlerinse daha zayif oldugu
belirtilmistir. Tanimlayici ve {iiriine iliskin bir fikir veren marka isimleri dogrudan
imaj yaratabilmekte, diger marka isimleri ise yogun reklam destegini

gerektirebilmektedir (Odabasi ve Oyman 2002:363).

Marka imaj1 belirleyici detaylara sahiptir. Marka imaji, bir idiriine iliskin
marka hakkindaki kisilerin tavirlar1 ve bilgisinin tiimii olarak tanimlanabilmektedir.
Uriin imajindan farkli olmakla birlikte aralarinda devamli bir iletisim s6z konusudur.
Uriin Imaj: ise, tiiketicinin bir mal kategorisine iliskin algilar1 ve hissettiklerinin
tiimiidiir. Bu dogrultuda marka imaj1; iirlin kisiligi, duygular ve tiiketici zihninde
olusan marka ile ilgili ¢agristiricilart igeren bir biitiindiir. Evans ve Berman’a gore
marka imaj1, belirli markalara iliskin olarak tiiketici algilarini icermektedir. Marka
imaj1 var olan iiriinii ya da o markanin kisiligini yansitan bir aynadir. Insanlarin bir

marka hakkindaki diisiinceleri, duygular1 ve beklentileridir (Aktuglu 2004: 34).

2.2.2.Marka Kisiligi

Marka kisiligi ve imaj1 birbirini tamamlayan, markay1 farklilagtiran unsurlar
olarak tamimlanmaktadir. Marka kisiligi; marka ve tiiketici arasinda olusan bag
olarak oldukca basit bir sekilde tamimlanabilmekte ve tiiketicinin bir markayi
cabucak tanimlayip ifade edebildigi bir 6zellik olarak yorumlanmaktadir. Marka
kisiligi markanin yapisini ¢evreleyen fiziksel ozelliklerin bir parcasi olup, markay1
sadece tamimlayip markay: ifade edebilen ve tiiketiciye marka hakkinda bir seyler

soyleyebilen fikirlerdir (Aktuglu 2004: 28).

Giiniimiizde marka bir isim ya da sembol olmaktan da &te bir seydir. Marka

yeni migteriler ¢ceken bir miknatis gibidir. Marka bir hatirlama aracidir. Marka
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titketici ile duygusal bir bagin kurulmasinda rol oynar. Bireyler gibi, markalarda
kendilerine 6zgii kisiliklere sahiptirler. Kisaca marka, bir iiriin kategorisinde firmanin
tilketiciye ya da miisteriye sundugu ve rakiplerden farkli oldugunu yansitan her
seydir. Tiiketicinin marka ile ilgili deneyimleri, liretici ismi, lretici iilke damgasi
(Japon mali, Tirk mali, Fransiz mali gibi), logo, ambalaj, iiriinle birlikte sunulan
hizmet, fiyat, iirtiniin satildig1 yer, iiriinle ilgili pazarlama iletisim ¢abalarinin tiimdi,
tilketicinin ornek aldig1 referans kaynaklarinin (marka destekgisi iinliiler, uzmanlar

vb) s6z ve davraniglari marka imajin1 olusturan faktorlerdir (Kavas 2004: 20).

Marka kimligi ve kisiligi, miisterinin tatmin olarak ¢ok 6zel olarak belirledigi
ve bir rekabet piyasasinda konumlandirdigt markanin, marka kaynaklarinin
tanimlanmasidir. Marka kimlikleri, genelde statik olmakla beraber, miisteri tatmini
ve tavsiye bu statik kimligi hayata gecirir. Boylelikle marka kimligi, miisterilerin
tiimii yada ¢ogunlugu tarafindan bireysel olarak hissedilen tatminin yiiklii duygusal

bir titresimi olan bir “ses” kazanir. (Moon ve Millison 2003: 35).

Bir marka adinin, marka hakkinin azalmamasi i¢in dikkatle yonetilmesi
gerekir. Bunu icin de, markanin bilinmesinin, sezinlenen kalitesi ve
fonksiyonelliginin, ve pozitif baglantilarimin muhafaza edilmesi ve gelistirilmesi
gereklidir. Bu gorevler devamli arastirma ve gelistirme yatirimini, ustaca hazirlanmis

reklamlan ve fevkalade ticari ve tiiketici servisini gerektirir (Kotler 2000: 406).

Bir sirketin, iiriinii ve onun tiiketicilerle arasindaki iligkiyi siirdiirmede de
marka kisiligi ¢ok 6nemlidir. Bunun yaninda sirketin iiriinlerinin fiyati/performansi
da 6nemli olacaktir. Insanlar markalara cogu zaman, ya gergekten insanmis gibi, ya
da insan olmalan halinde kendilerini etkileyebilecek kisilik 6zelliklerine sahiplermis
gibi bakarlar. Tiiketicinin bir markaya insan 6zellikleri yakistirmasim saglamak cok
kolaydir ve bu geri bildirim ¢ogunlukla konumlandirma ve iletisim stratejilerini

giiclendirme veya degistirme kararlarinin anahtaridir (Ar 2004: 66).

Bir marka kimligi, aliciy1 pazar kategorisinde gordiigii anda etkiler. Bir marka
kimligi ge¢cmiste yasanan tatminlerin amisini canlandirir ve onu tekrar satin alma

nedenlerini giiclendirir. Baz1 marka danismanlarina gére marka kimliginin bir vaadde
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bulunduguna inanirlar. Tatmin kategorisi belli bir markanin ne yapabilecegi ya da
yapamayacagl vaadini iletir. Bu nedenle bir kategorinin yOnetimi marka

yoneticilerinin ¢ogu icin ¢ok onemlidir (Moon ve Millison 2003: 81).

Yabanci marka isimlerinde oldugu gibi mesela; Klarburnn, Giorgio di St.
Angelo ve Hadgen Dazs gibi isimler, sevimsiz, soylenisi zor, Ingiliz dili agisindan
hafizada kaliciligi az olan bu marka isimleri miisterileri satin alma tercihlerinde

pozitif bir katki saglamayabilirler (France ve Schmitt 1994: 263).

Marka kisiligi kavrami1” bir markaya insan gibi karakteristik 6zelliklerinin
kazandirilmasi” olarak tanimlanir. Buna 6rnek olarak “Absolut Vodka’nin, cekici,
cilgin ve cagdas 25 yas gencligini temsil eden bir kisilige sahipken, “Stoli” ise,
entelektiiel, muhafazakar bir yasli adami temsil eder (Aaker L. 1997: 351).

Bir¢ok isletme icin, marka Kkisiligi ¢ok Onemli soyut bir degeri temsil
etmektedir. Bu deger, rekabet stratejisinin temelini olusturur ve en onemli bir deger
olarak gelecek kazanimlarin Oniinii acar. Bununla birlikte, marka kisiligi nadiren
koordineli bir sekilde yonetilen bir varliktir ve davranis sekillerine bagimli olarak
sirdiiriilen bir yapiya sahiptir. Amerika’'nin hizli degisen piyasasinin popiiler
yoneticileri, marka gibi bir degeri yonetirken giinliik performans ol¢iimlerini baz
almaktadirlar. Kuzeydogu’daki yiikselisin nedeni nedir? Yeni bir promosyon, yeni
bir iiriin meydan okumasim tetikler mi? Yeni bir pazarda nasil savasabiliriz?
Denenmis bir iiriiniin ismini diger bir {irlin i¢in uygularsak basar1 elde edebilir miyiz?
Siirdiiriilebilirligi nasil koruyabiliriz? Basarili bir marka ismi, yeni girilecek bir pazar
icin bagarili olabilir mi? Bunun gibi sorular marka yoneticileri icin her giin sorulmasi

gereken kritik sorulardir (Aaker 1991: 14).

Marka isimleri tiiketiciler ve reklamcilar icin cok fazla olanaklar
sunmaktadirlar. Beklide en basit fonksiyonlari, markalar tescilleyerek, firmalarin
kimliklerinin taninmasinda ve iiriinlerinin promosyonlarinin tiiketicilere sunulmasina
katki saglarlar. Bununla birlikte marka isimleri zengin konfigiirasyonlar igeren
semboller ve anlamlann yiikli oldugu triinleri temsil etmektedirler. Dilsel

karakteristiklerinin veya cagristirdiklarinin yanm sira marka isimleri tiiketici yapisini
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tiriin ¢ikarlarin1 ve degerlendirmelerini etkileme giictine sahiptirler. Bununla birlikte,
akilda kalic1 marka isimlerini sahip sira dig1 firmalar (Coca Cola, Mc Donald’s vb)
marka isimleri ile ¢ok 6nemli bir varliga sahiptirler ve bu isim hakki onlara yeni
tiriinlerin hizh bir sekilde kabul gérmesinde etkili olurlar. Burada kritik ve sorulmasi
gereken sorunun marka ismini nasil akilda kalici olacaginin boyutlar1 olmalhidir

(Meyers 1989: 198).

2.2.3. Marka Sadakati

Marka sadakati ile ilgili olarak marka 1srar1 olarak adlandirilan fenomen ilk

kez Copeland tarafindan ortaya atilmistir (Copeland 1923: 282).

Pazarlama acisindan 6zellikle son on yila baktigimizda rekabetci is ortaminda
markalar1 tercih edebilecek alternatiflerinin ¢cogalmasi ve tiiketicileri sadik olmaya
iten bircok neden olmamasindan dolay1 tiiketicileri bir markaya yada iiriine bagh
kilmak olduk¢a zordu. Markalarin sadakatsizlikle miicadele edebilmeleri icin
onceden tahminlerde bulunabilecekleri ve marka sadakatini Olgebilecekleri dogru
yontemlere sahip olmalarn gerekmektedir. Marka sadakati bilim adamlari tarafindan
farkli tammlanip tatbik edildigi icin objektif ve genel bir 6l¢iim metodunu belirlemek
mimkiin degildir. Cesitli tamimlamalar ve uygulamalarin marka sadakatinin cesitli
yonlerinin davramgsal ve tutumsal marka sadakati gibi) belirlenmesinde etkileri

olmustur (Ha 1998: 51).

Bir bagka ifade ile marka sadakati en son yapilan markasal satinalmaya
dogrudan bagh tiiketici satinalma modeli olarak ifade edilebilir. (Wernerfelt 1991:

232).

Kalite, servis ve miisteri sadakati. Bu alanlar sirketleri rekabetin ¢ok yogun
yasandig1 giiniimiiz pazarlarinda basariya zorlayan temel etkenlerdir. Business Week
dergisinde yayimlanan bir makalede 1990’larin miisterilerin “on yili” olacagi
vurgulanmistir. Burada vurgulanan miisterilerin markaya duydugu sadakatin rekabet

stratejisinin siirdiiriilebilmesi i¢in 6nemli bir etken oldugudur. Bu 6l¢iim metotlart,
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tilketici sadakatini kullanarak, kullamilabilir verilerin {iretici, tedarik¢i ve servis

saglayicilart icin kullanilmasini amaglar. (Bayus 1992: 22).

Marka sadakati pazarlamadaki 6nemli kavramlardan biridir. Marka sadakati
firmanin pazar payimi belirleyen énemli faktorlerden biridir. Pazar pay1 firmalar igin
onemli bir varliktir. Pazara yeni girenler giris bariyeri ile karsilasirlar ¢iinkii pazarda
eski olanlarin pazar paymi kaybetmesine neden olacaklardir. Marka sadakati kavrami
davranigsal sadakate karsi zihinsel sadakat veya duragan sadakate karsi dinamik

sadakat olarak simiflandirilabilir (Faria 2003: 3).

Mevcut literatiirde yer alan arastirmalar marka sadakatini etkileyen cesitli
faktorleri ortaya ¢ikarmistir. Bunlar ilgi ve risk seviyesini, memnuniyet seviyesini,
iriin performansini, fiyatlari, satis promosyonlarini, reklamlar1 marka adim
demografik 6zellikleri, etnik iliski aligkanliklar1 ve marka kullanim ge¢cmisini icerir

(Datta 2003:2).

Marka, miisteriler agisindan garanti belgesi gibi islev goreceginden miisteri
sadakatini arttirir; miisteri sadakatinden dolayr pazarlama masraflar1 azalir, talep
yaratmada biiyiik yararlar saglar. Marka sadakatinin artis1 isletmenin pazarlama
planlamasini kolaylastirir, degisik ozellikler tasiyan iirtinlere degisik marka isimleri
verilerek c¢esitli pazar boliimlerine girme olanagr elde edilir, isletme imaji
olusturmaya yardimci olur, tutundurma kolaylasir, isletme igin serefiye ve marka

sermayesi yaratir (Tek 1999:357).

Uztug’a gore marka sadakati kavrami tiiketicinin markaya olan inancinin
giicli olarak tamimlanabilir. Markaya iliskin bilgiler, tiiketicilerin {iriinler markalar
arasindaki tercihinin sekillenmesinde temel bir rol oynar. Giiglii bir markanin en
temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici yaratmasidir. Stratejik acidan kendi iiriin
kategorisinde marka sadakati gelistirmis bir marka pazara yeni iiriinlerin girisini de

engelleyebilir (Uztug 2002: 33).
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Marka sadakati konusu giiniimiiz pazarlama literatiirii agisindan farkli
algilamalara neden olmaktadir. Pazarlama alaninda bugiin en Onemli
anlagsmazliklarin basinda, marka sadakati sorusu basi cekmektedir. Mesela, bir sirket
harcadig1 milyonlarca dolara ve emege ragmen, iiriinleri i¢in miisterilerinin zihninde
bir marka ismi olusturmak amacindadir. imalat yapan firmalar bu diisiince temelinde
riinler iiretmektedirler ve pazarlama stratejileri olusturmaktadirlar. Milyonlarca
dolarlik yapilan promosyon harcamalarinin tam olarak ispatlanmis bir katkis1 yada
getirisinden bahsedilemez ve iireticilerde bu temel sorun {iizerinde stratejilerini

belirlemeye ¢alisirlar (Cunningham 1956: 118).

Marka sadakati konusunda yapilan arastirmalara gore bazi sirketler icin bir
sadakat programinin olusturulmasi bir miisteriyi kazanmanin elde olan, kazanilmis
miisterilere oranla alt1 kat daha maliyetli oldugu gercegini gostermektedir. Eger bir
firma % 20 oraninda miisteriyi elinde tutmayr basarirsa, % 10 civarinda
maliyetlerinde azalma saglamis olur. Herhangi bir nedenle sadakat programlari, kredi
kart kullanicilar1, uzun mesafeli tasiyicilar, restaurantlar ve kahve diikkanlar1 hizh
adapte olmaya baglamistir. Firmalar miisterilerine cesitli paketlenmis tiiketici
tiriinlerinden olusan programlardan sunmaya baglamislardir. En iyi miisteri sadakat
programlari, miisteriler hakkinda en zengin verilerin (iirtin kullanma verisi, satin
alma aligkanliklari, duygular vs) ve bu elde edilen verilerin iiriinler ve hizmetler
acisindan miisterilerin  ihtiyaclarina uygun hale getirilmesi ile olusturur.
Enformasyon, satis siirecinin ilk ve en 6nemli olgusudur. Havayolu sirketleri, oteller
ve araba kiralama firmalar1 enformasyon konusunda biiyiikk avantajlara sahiptirler
clinkii bu firmalarin miisterileri, satin almalarda kimliklerini belirtmek zorundadirlar.
Bu miisteri bilgileri, ilk kayitlardan elde tutularak, belli bir segment ve pazar

odaklanma ¢alismalart icin kullanilabilir. (Wansink 2003: 302).

Bir¢ok oOrnekte goriildiigii gibi hazirlanan miisteri sadakat programlarinin
cogu rekabetsel bir durumdur. Bu programlar kurulduklarindan sonra amaclarini
unuttuklar goriiliir. Etkili bir pazarlama araci, zamanla etkisiz ve pahali bir
yonetimsel gorev haline gelir. Iyi ve basarili bir miisteri sadakat programindan

bahsedebilmek icin dort temel soru sorulmalidir (Wansink 2003: 302):
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1- Marka sadakat programlari i¢in en iyi pratikler hangileridir?

2- Sadakat programinin maliyet etkisi nasil degerlendirilebilir?

3- Bir marka sadakat programu bir {iriiniin ¢ok ya da az kullanan kullanicilari ne
kadar etkiler?

4- Marka sadakat programlar hangi seviyelerde 6diil kazanmis kabul edilebilir?

Marka sadakati iizerine yapilan arastirmalar gosteriyor ki; efer marka
sadakati sadece Ol¢iilmek yerine yoOnetilseydi; marka sadakatinin davranigsal
yonlerine  odaklanmak  yerine, zihinsel aktivitelerin detayli tamimlan
hazirlanilabilirdi. Marka sadakati {izerine yapilan ge¢cmis c¢alismalar; tekrar eden
satinalmalar1 arastirarak marka sadakati kavramim 6l¢cemeye odaklanmistir Marka
sadakatinin zihinsel yonii, kesin zihinsel bir yanit karsisinda nasil bir satinalma
davraniginin ortaya ¢ikacaginin dnceden tahmin edilmesine yardimci olur (Jacoby ve

Chesnut 1978:25-31).

Marka sadakati, baghligin yogunlugu ve tiiketici ve tiiketici davraniglarina
gore farkliik gostermektedir. Marka sadakat c¢esitleri asagida gosterildigi sekliyle
aciklanmaktadir (Elitok 2003: 96-97):

¢ Kendini Adamis Alicilar: Miisteri iyi bir ajitator olarak markanizi savunur.
Onemli olan sizin markanizin bir spor kuliibii gibi kendini adamus taraftar
yaratabilmesidir. Harley Davidson kullanicilart bu gruptaki alicilara 6rnektir.
Kollarma yaptirdiklar1 ddvmelerle markayi tamamen Oziimsediklerini ve

markanin yansittig1 tarzi bir hayat bi¢imi haline getirdiklerini gosterir.

¢ Marka dostu Ahcilar: Markalarin disiplinli bir alicisidir. Markayla arasinda
sicak bir dostluk bulmus miisteridir. Onun i¢in cogunlukla fonksiyonellik ve
prestij 6nemlidir. Uriin bunlar1 karsiliyorsa markayla arasinda satinalma

dostlugu baslar.

¢ Fiyat Degisimleriyle Memnun olmus miisteriler: Fiyat indirimlerini takip
eden ve bu donemlerde markayr tercih eden miisterilerdir. Bu firsati

cogunlukla kacirmak istemezler.
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e  Memnun/Ahsilmis Miisteriler: Bunlar belli rutinlikle birden fazla marka ile
ilgilenen ve o donemki begenilere bagli olarak tercih kullanan miisterilerdir.
Ne istendiginden cogunlukla emindirler mutlaka aligveris yaparlar ve bagh

olmak istemezler.

e Marka sadakati yok: Marka konusunda higbir ilgi ve bilgi tasimazlar.
Uriiniin onlar icin hicbir degeri yoktur. Marka bu tiir miisteriler igin siradan

bir iirtinden farkli degildir.

Sirketler, en iyi programlart kullanarak belli bir gruba odaklanabilir ve
siiregelen arastirmalarin1 arindirarak miisterileri i¢in en iyi yararli programlari
uygulayabilirler. Baz1 marka sadakat programlar, belli dergi, gazete gibi yayin
organlarinda reklami yapilarak miisterilerine bilgi vermektedirler. Bazilar1 da gapraz
promosyonel 6diill programlart ile marka kisiligi imajim1  kuvvetlendirmeyi
amaglamaktadirlar. Bu tiir programlarin tehlikeli yan1 tam olarak anlagilamamasidir.
Bir sirket siirekli olarak, promosyon yi1gini gibi kampanyalar yaparak miisterileri ile
arasinda samimi bir iligki kurulmasim engeller. Katilimcilar, kendileri i¢in deger
saglayacak ve onlar1 onemli kilacak seyleri isterler “hedeflenecekleri bir tahta”

olmayi istemezler (Wansink 2003: 303).

Marka sadakat programlan kisa donemde karli olabilirler. Ancak maliyet
etkinligi acisindan kisa zamanda karli gibi goriinse de uzun zamanda satin almalari
etkilemesi i¢in programh yiiriitilmek zorundadirlar. Ne yazik ki bir ¢ok program
uzun donemli bir Olgekte degerlendirilmez ve sadece ceyrek ya da yillik
degerlendirmeler baz alinarak oOlciiliir. Marka sadakat programlar igin zaman

periyodu ¢ok kritik bir noktadir. (Wansink 2003: 303).

2.2.4. Marka Farkindalig

Marka farkindaligt kavramimin literatirde yer alan pek ¢ok tanmimi

bulunmaktadir. Bunlar marka farkindaligini, potansiyel bir alicinin bir markanin
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belirli bir {iriin grubuna ait oldugunun farkinda olmasi ya da hatirlama kabiliyeti
olarak, markanin tiiketici zihnindeki varliginin giicii olarak ve de logo ve sembol gibi
marka kimliklerinin tiiketicilerin iizerinde biraktiklar1 etki, diger bir ifade ile bu
kavramlar araciligi ile tiiketici zihninde olusturdugu etki olarak tanimlamaktadirlar.
Marka farkindaligim artiracak pazarlama stratejisi, tamimdan da anlasildig1 {izere
titketicinin markay1 denemesini saglayacak faaliyetlerden ge¢cmektedir (Uztug 1997 :

20).

Marka isminin farkindaligl ise miisteri zihninde markanin ne giicte oldugu
anlaminda kullanilmakta olup, tiiketicinin satin alma karar silirecinde marka
farkindaligi, markayr tanima ve hatirlama performansini igeren bir olgudur (Aaker
1996: 10).

Marka farkindaligi, yalnizca marka ismini bilmek ya da markayi daha once
gormiis olmak anlamina gelmemektedir; bunun yanisira marka, marka ismi, marka
sembolil gibi ¢agrisimlar tiiketicinin zihninde birlestirmesi anlamina gelmektedir.
Dolayisiyla, markaya ait olan tiim 6gelerin birlikte ve ayni anda tiiketici zihninde yer
almas1 gerekmektedir. Bu Ogelerin biitiin halinde hatirlanmamasi, istenilen diizeyde
marka farkindaliginin olugturulamadigi ve dolayisiyla da marka performansinin
istenilen diizeylerde ¢ikmayacagi anlamina gelmektedir (Hoeffler ve Keller

2003:426).

Bir markadan haberdar olunmasi o markanin iiriin kategorisindeki diger
markalar arasindan siyrilip tiiketicinin aklinda yer etmesidir. Markadan haberdar
olma marka ile tamgsiklik getirdiginden satin alma karar siirecinde tiiketiciye
kolaylik saglamaktadir. Tiiketiciyi markadan haberdar etmenin nihai amaci markanin
tilketicinin zihninde “hi¢ duyulmayan markalar”, “kesinlikle kabul edilmeyen
markalar”, “esgecilen markalar” listesinde degil tiiketicinin o kategoride bir {iriine
gereksinim duydugunda “satin alinmak icin goz oniinde bulundurulan markalar seti”
icerisinde siralayabildigi markalardan biri olmasina caligmaktir. Firma pazarlama

yonetimi i¢cin onemli sey tiiketicilerin bu marka seti (evoked set) igerisinde yer

alabilmektir. Aksi durum, o markanin satin alma sansinin azalmasina ya da sifir
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olmasina yol agabilir ki bu da firma ve marka icin basarisizlik anlamia gelebilir

(Kavas 2004: 19).

Tiiketicilerin bir iiriinii satin alabilmeleri icin, Oncelikle o iriiniin var
oldugunu 6grenmeleri gerekmektedir. Belirli bir markanin piyasadaki varligindan
haberdar olmayan tiiketici gruplari, firma acisindan mutlak surette ve en kisa
zamanda ulasilmas1 gereken kitle anlamina gelmektedir. Tiiketicilerde marka
farkindalig1 olusturmak kitle iletisim araglarinin basarili bir sekilde kullanilmasindan

gecmektedir (Baldauf vd 2003: 223).

Markadan haberdar olma ya “markay1 tanima” ya da “markay1 hatirlama”
olmak iizere iki farkli diizeyde aciklanabilir. Eger tiiketiciye markalar listesi verilip,
“Bunlardan hangisini taniyorsunuz?” diye sorulursa ve tiiketici s6z konusu markay1
bildigini, tanidigini belirtirse, bu haberdar olmanm ilk diizeyidir. Bu, yonetim
yoniinden arzu edilen bir durumdur, ancak tiiketiciyi satin almaya itmek icin yeterli
olmayabilir. Ancak, hicbir ipucu verilmeden o iiriin kategorisindeki markalar1 iceren
bir liste olusturmasi istenirse ve tiiketici hi¢bir ipucu verilmeksizin s6z konusu
markay1 belirtmigse bu “marka hatirlama” olarak ifade edilir. Hatirlama, markadan
daha derin bir diizeyde haberdar olma seklidir ve firma yonetimi yoOniinden tercih
edilen de bu diizeydedir. Markadan haberdar olma diizeyi firmanin o iiriinle ilgili
pazar paym etkileyen faktorlerden birisidir. Bir pazarda o markadan haberdar
olanlarin sayist artik¢a, o iriiniin pazar payimin artmasi olasiligi daha yiiksektir.
Pazar paymin yiiksek olmast da dogal olarak firmanin karliliginda etkili olabilir.
Ancak pazar1 haberdar kilmak para ve emek gerektirir ve yiiksek maliyetli olabilir.
Lucent teknoloji firmas1 (eskiden AT&T firmasia bagliydi) yeni firmayir duyurmak
ve pazar1 haberdar etmek icin 1996 yilinda 50 milyon dolar harcama yapmistir
(Kavas 2004: 20).

2.2.5. Marka Denkligi

Son yirmi yildir, hemen hemen tiim pazarlama teorileri marka denkligi

konusunda caligmalar yapmislardir. Burada markalar sirketler icin ¢ok degerli



76

varliklar olarak, tiiketicilerin farkindaliklar1 ile finansal bir degeri temsil
etmektedirler. Genel teorilere bakildiginda tiiketici farkindaligi, sirketler igin
goriinmez bir deger olarak marka yonetiminin altyapisini olusturmaktadir (Grassl

1999: 314).

Miisteriler ve markalar arasindaki iliskiyi aciklama cabasi, pazarlama
literatiiriinde marka denkligi kavraminin olusmasina neden olmustur. Marka denkligi
kavrami, hem finans hem de pazarlama literatiiriinde yer almis ve marka yonetimine
verilen 6nemin uzun soluklu olmas1 gerektiginin 6nemini vurgulamistir. Markalarin
rekabet diizeyi cok yiiksek olan pazarlarda varliklarini siirdiirmeye c¢alisacaklari
diisiincesinden hareketle, marka yonetimi faaliyetlerinin devam etmesi gerektigi

sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Wood 2000 :662).

Marka denkligi “tiiketicilerin bildigi markalara deger asilanmasi” seklinde
tanimlanabilir. Marka bilinirligi iki boyutta olusturulur. Bunlar: marka farkindalig

ve marka imajidir. Marka ismi ise, stratejik perspektifte, iki boyutta degerlendirilir:

(France ve Schmutt 1994: 263):

1. Ismin basit bir sekilde kodlanabilir olmasi ve akilda kaliciligi,
2. Uriiniin stratejik pozisyonunu genisletip bu konumunun gii¢lendirilmesini

saglamak.

Keller’e gore genel anlamda marka denkligi, yalmizca markaya bagli olan
pazarlama cabalar1 acisindan ifade edilmektedir. Ornegin, bir iiriin ya da hizmetin
marka ismi ile pazarlandiginda getirecegi gelir ile, ayn1 {iriin ya da hizmetin marka

ismi olmadan pazarlandiginda getirecegi gelir aym olmayacaktir (Keller 1993:1).

Firmalar, marka denkligi olusturma siireclerini dikkatle planlamali ve
uygulamalidirlar. Gegirilen bu siire¢ igerisinde tiim firmalarin gectigi belirli asamalar
bulunmaktadir. Marka denkliginin evrimini marka farkindalii ve marka imajinin

olusturulmasi seklinde aciklamistir (Gordon vd 1993: 5).
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Marka denkliginin yapilan tiim tanimlamalar g6z Oniine alindiginda, marka
denkliginin tanimlanmasinda 6nemli olan bes faktdr oldugu sdylenebilir (Lassar vd

1995: 12):

1. Marka denkligi objektif bazi1 degerlerden ¢ok tiiketici algilamasina baglidir.

2. Marka denkligi marka ile ilgili genel bir degere baghidir.

3. Marka ile ilgili olan bu genel deger yalnizca iiriiniin fiziksel 6zelliklerinden
kaynaklanmay1p marka isminden kaynaklanmaktadir.

4. Marka denkligi tam olarak olmasa da goreli olarak rekabete baglidir.

5. Marka denkligi finansal performansi olumlu yonde etkilemektedir.

Tiiketicilerce anlamli deger sunan markanin olusturulmasindan sonraki adim,
bu markanin potansiyel tiiketicilerce bilinmesini saglamaktir. Tiiketicilerin haberdar
olmadig1 bir markanin ne kadar kaliteli ya da farkli oldugunun bir anlami
olmamaktadir. Bir sonraki asama ise, olusturulan bu marka i¢in olumlu, gii¢lii ve

ayirt edici ¢agrisimlar olusturmaktir (Gordon vd 1993: 6).

Tiiketiciler acisindan tanidik olmayan bircok marka ile karsilastiklarinda bir
cikmaza girmek cok dogaldir. Marka denkligi, bu noktada tiiketicilerin karar verme
siirecini kisaltmakla birlikte vermis olduklar1 kararlardan duyabilecekleri endiseyi de
azaltma gorevi iistlenmektedir. Marka denkligi tiiketicilere herhangi bir karisikliga
mahal vermeden mesajlarin ayirt edilebilmesi, satin alim kararlarindaki giiven
duygusunun artirilmasi ve miisteri memnuniyetinin yaratilmasi1 gibi avantajlar
sunarken, saticilara da pazarlama etkinliginin artirnllmasi, marka baghliginin
olusturulmasi, karhiligin artirilmasi ve rakiplerden farklilasma gibi katkilarda

bulunmaktadir (Lin ve Kao 2004: 37).

Gli¢li bir marka denkligi marka farkindaligi, marka bagliligi, marka imaj ve
algilanan marka kalitesine bagl olmakta ve tiim bunlar agik bir kimlik, kolektif bir
marka, tutarlh ve uyumlu iletisim, giiclii miisteri iligkileri ve semboller kurmak

yoluyla olusturulabilmektedir. (Aaker 1991: 23).
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Marka degeri, markanin varligi ile markanin sorumlugu arasinda bir bag

olusturan ve markanin ismi, semboliine verilen deger ile bir iiriin yada hizmetin firma

ile tiretici arasindaki saglanan degeri ile ifade edilebilir. Bu degerin altinda, markanin

ismi veya sembolii 6nemli bir baglanti olusturmaktadir. Eger marka ismi yada

semboliinde bir degisiklik meydana gelirse, yeni bir marka yada sembol i¢in biitiin

bu marka degerinin degismesi gerekir. Bu marka degeri 5 grupta 6zetlenebilir (Aaker

Diger tescilli marka, patent, marka degeri, kanal baglantilar vs.

1991: 16):
1- Marka Sadakati,
2- Marka Farkindalig,
3- Kalite algilamast,
4- Marka kuruluslarinin kalite algilamalari,
5-
Sekil 4: Marka Sadakati
_| Marka Sadakati |
| Marka Bilinirligi |
Marka
Degeri [ | Algilanan Kalite |
| Marka Cagrisimlart |
Diger Ozel Marka
L__| Varliklar1

Tiiketiciye Sagladigi Degerler

®Bilgiyi isleme ve bilgiyle birlikte
yorumlamanin gelistirilmesi

®Satin alma kararindaki giivenin artmasi

®Tatmin diizeyinin artmast

Firmaya Sagladigi Degerler

®Pazarlama programlarimn etkinliginin ve
verimliliginin artmast

®Marka sadakati
®Fiyatlar/Kar Marjlarindaki Artig
®Marka genislemesinde kolaylik

®Rekabet Avantaji

Kaynak: Aaker (1996: 9)
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Marka degeri tizerine yapilan arastirmalarin son on yilda arttig
goriilmektedir. Uriin hattimin yapis1 ve marka sadakati arasindaki iliskiyi ortaya
koymak isteyen arastirmacilar, iiriin hattinin yatayligi ve marka genislemesi iizerine
odaklanmistir. Marka genislemesinin, yatay iiriin yelpazesinde nasil gerceklestigi
tizerine c¢alismiglardir. Aragtirmacilar ilk olarak, genislemenin 6z, temel iiriinlerde
nasil gerceklesmesi iizerinde odaklanmiglardir. Buna 6rnek olarak Ivory, marka
sabunlarin sampuan {iretmesi ve Nikon’un marka genislemesi ©rnegi olarak
tarayicilara yonelik iiriin ¢ikarmasi gosterilebilir. Yatay iiriin gruplarinda yapilan

marka genislemeleri genelde basarili sonuglar dogurur (Randall vd 1998: 357).

Kavas marka degeri konusunda sodyle bir saptamada bulunmaktadir.
Tiiketiciler giiniimiizde bir “marka bollugu” ile kars1 karsiyadir. Tiiketici gdziinde
bazi markalar daha iyi bilinmekte, taninmakta ve daha cok saygi gdrmektedir.
Dolayisiyla pazardaki markalar tiiketiciye ifade ettigi “deger” yoniinden de farklilik
gosterecektir. Ornegin Coca-Cola ile Cola Turka’nm tiiketicinin zihnindeki konumu
gibi. Coca-Cola ismi biitiin diinyada yillardan beri bilinen ve taninan bir markadir.

Ote yandan piyasaya yeni siiriilen Cola Turka ise sadece bir iilke pazarinda ve
oransal olarak daha az sayidaki tiiketici tarafindan taninmakta ve bilinmektedir.
Baska bir ifadeyle, gerek  kiiresel pazarlar ve gerekse ulusal pazar yoniinden
bakildiginda Coca-Cola’nin marka degerinin Cola Turka’nin marka degerinden kat
be kat daha fazla oldugu sonucuna varabiliriz. Bu farklilikta hi¢ kuskusuz markanin

pazardaki yasam siiresi de cok onemli bir faktordiir (Kavas 2004: 18).

Marka sadakatinin dikkate deger bir bagka tanimi, Jacoby ve Kyner tarafindan
yapilmistir. Bu tanimda alti gerekli kosuldan bahsedilmektedir. Bu kosullara gore

marka bagliligi: (Jacoby ve Kyner 1973:2):

Tesadiifi olmayan,
Davranigsal tepki,
Zaman icerisinde gerceklestirilen,
Bir karar verme birimi tarafindan,

Markalar seti arasindan bir ya da birkag alternatif markaya kars,

AN O

Psikolojik bir siirectir.
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Marka degeri konusunda anlamsal bir ¢atisma mevcuttur. Deger kavram
konusunda anlamsal bir catismanin nedeni; deger kavraminin markay1
anlamlandirllamaz kilig1 ile iliskilendirilmesidir. Degerin markaya kattigi etki
tanmimlanmaya calisilmistir. Algilan yiiksek bircok isletme liderleri, degerin
Olciilebilir bir kavram oldugunu ve finansal bir gostergeyle olgiilebildigini anladilar.
Genellikle deger kavramini iletisimciler, reklam profesyonelleri ve marka-pazarlama
yoneticileri sirketlerin inovasyon, miisteri algilamada ve iyi sirket partnerleri ile

tanimlamislardir (Gregory ve Mcnaughton 2004: 233).

Marka degeri genel anlamda, markanmin pazardaki giiclinii yansitan bir
degerdir. Bagka bir ifade ile marka degeri, markanin miisteri ¢cekebilme yetenegini ve
dolayistyla firmaya nakit saglama giiciinii ifade eder. Marka yonetimi, bu degeri
arirmanin firmaya getirece8i sonuglar iizerinde odaklanir. Gercekten, giicli bir
marka degeri marka sahiplerine rekabetci iistiinliikler saglayabilir. Bu iistiinliik

alanlart soyle siralandirilabilir; (Kavas 2004: 16)

¢ Uriine daha yiiksek fiyat talep edebilme,

e Daha yiiksek kar marji,

e Market/magaza rafinda daha genis ve daha uygun yer elde etme,

e Pazar payinin erimesine engel olma,

e Tiiketicilerin baska markalara kagmasini 6nleme,

e Dagitim kanali iiyelerine kars1 pazarlik giicline sahip olma,

¢ Markanin olusturdugu olumlu imajin diger iiriinlere tasinmasma olanak
tanima (ayn1 marka isminin benzer iiriinlerde veya tamamen farkl iiriinlerde
kullanimi gibi),

e Marka isminin lisans yoluyla satilmasiyla ek gelir potansiyeli ve

e “Ortak marka” olusturulma olanaklari

Marka degeri miisteriler i¢in bir deger saglamak amacindadir. Marka degeri,
miisterilere, marka ve iiriin arasindaki farklari, siireci ve kantitatif etkileri anlatmay1

amagclar. Cogu zaman tiiketicilerin alim stratejilerini etkileyen bir unsurdur. Zamanla
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edinilen tecriibeyle olusturulan imaj tiiketicilere bir memnuniyet ve giiven duygusu
uyandirmaktadir. Tiffany marka bir miicevherati, kullanmak tiiketiciye farkli

goriindiigii hissini uyandirmaktadir (Aaker 1991: 16).

Miisteriye kattigi degerin yaninda, marka degeri marjinal nakit akisi gibi
faydalar1 sayesinde firmalara onemli katkilar saglar. Ik olarak yeni miisterilere
kazanilmasini ve eski miisterileri yeniden kazanmayir saglayabilir. Ornegin
hazirlanan bir promosyon tiiketiciler i¢in yeni bir tarz olarak algilanabilir yada marka
bunu alisilmis bir sekilde yapiyorsa miisterinin kalite algisi ile celisen bir durum

olusturabilir (Aaker 1991: 16).

Sonug olarak marka degeri son yillarda, marka degeri sirketler i¢in tasidigi
Onemin giderek artmasi nedeniyle yeniden iizerinde durulan bir kavram olmaya
baslamistir. Pek ¢ok tanimi yapilmis olmakla birlikte, marka degeri kavrami, genel
olarak, giiclii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin zihninde yarattig1 olumlu
izlenimlerin {iriin ve tiikketiciye kattig1 ek deger seklinde ifade edilebilir. S6z konusu
deger olumlu intibalar nedeniyle iiriiniin ve isletmenin pazardaki degerini isletmenin
aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektir. Ayrica, marka degeri tiiketicilerin
belli bir iiriin hakkinda yaptiklar arastirmada, tasidig kaliteye dayali enformasyon

nedeniyle ipucu saglayacak ve yol gosterici olacaktir (Cop ve Bekmezci 2005:66).

2.3.MARKA STRATEJILERi

Markay1 aktif bir pazarlama degiskeni olarak kullanmak isteyen isletmeler,
isletmelerinde var olan gerek kurum i¢i gerekse kurum dis1 (iletisim, organizasyon,
yonetim vb) sorunlarini ¢oziimlemek zorundadirlar. Oncelikle, isletme tamamiyla
iretici markas1 (diger adiyla ulusal marka) ile mi, yoksa karma markalarla mi1
dagitim yapacaktir? Ikinci olarak isletme cok marka politikas1 izleyecek midir? Ya
da aile markas1 kullanacak midir? Sorulariyla marka yoneticisi iiriiniinii pazarda
nasil konumlandiracaginin ve hangi sekilde marka olusturacaginin cevaplarini

arayacaktir. Marka yOnetim siirecinde, markanin tiiketici tarafindan bilinirligi
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olduk¢a biiyiilk Oonem tasimakta hatta markanin tiiketici tarafindan bilinirliginin
saglanmasi, marka yonetiminin basarisindaki ilk adim olarak degerlendirilmektedir.
Bu basar1 ise ancak rasyonel kararlarin alindigi etkin marka stratejileriyle
gerceklestirilebilmektedir. Genel olarak iki tiir marka stratejisinden bahsedilebilir.
Bunlar “Aile Markas1 Stratejileri” ve “Marka Genisleme Stratejisi”dir. (Ar 2004:
38).

2.3.1. Aile Markasi Stratejileri

Bir aile markasi, iiriinle iligkili cesitli tanimlamalarin tek bir marka altinda
toplanmasidir. Ornegin; meshur Nike markasinin “Just Do It” (hemen yap) slogani
ile spor ayakkabilari, giysileri ve aksesuarlarimi bir ¢ati altinda toplamasi1 gibi. Bir
firma, pazara sundugu yeni iiriinde aile markasin1 kullandig1 zaman hem tiiketicilere
hem de dagitim kanallarma (perakendecilere) bilinen ismiyle yani aile markasiyla
kendini takdim eder. Gelistirilen tekli iirtinler, aym hat igerisinde iyi bilinen,

taninmis aile markasi i¢inde yer alirlar (Ar 2004: 41).

2.3.2. Marka Genisleme Stratejisi

Marka yayma stratejisi, basarili bir marka adinin yeni iiriin gruplarinda veya
tiriin farklilagtirnlmalarinda aynen kullanilmasidir Tiiketicilerin marka yayma ile ilgili
algilarinda ve degerlendirmelerinde, asil markanin algilanan kalitesi ve marka
yaymaya dahil iirtinlerin birbiriyle olan benzerligi onemli bir etkiye sahiptir. Bir
marka yayma icin benzerligin 6nemi bulunmaktadir. Bunun sebebi ise, mevcut ve
yayma iirlinler arasindaki benzerlik biiyiik oldugunda, yeni iiriine olumlu ve olumsuz
etkinin aktarilmasi da biiyiik olabilmektedir. Ayrica, asil marka ve yayma arasindaki
algilanan benzerlik biiyiik olursa, yayma da olumlu degerlendirilebilmektedir (Uzun

ve Erdil 2004: 227).
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Uztug’a gore birgok sirket, sahip olduklar giiclii ve basarili bir markay1 yeni
iirlinlerine tasimaktadr. Ikincil cagrisim olarak onemli bir imaj bileseni olarak kabul
edilen kurum imajinin etkisine benzer bir stratejik firsat, pazarlama programlar ile
yapilandirilmis bir markanin yeni bir {iiriine taginmasi ile karsimiza c¢ikmaktadir

(Uztug 2003: 56).

Cesitli kaynaklarda marka yayma benzer bicimde tanimlanmistir. Marka
yayma; iyi taminmis bir marka adinin pazardaki farkli bir iiriin grubunda yeni bir
iriiniin sunulmasi i¢in kullanilmasidir. Buna gore, marka yayma pazarin kabul ettigi
bir markanin, firmanin diger iiriinlerine de uygulanmasini i¢cermektedir ki, bunu
markanin veya {iriiniin orijinal imajin1 azaltmayacak ve mevcut miisterilerin kafasini
kanistirmayacak sekilde yapmalidir. Yani tiiketiciler eski ve yeni iiriinler arasinda bir
ilgi kurabilmelidir. Bunun i¢in yayma yapilan iiriinlerin kalitesinin ve imajinin

benzer olmasi gerekmektedir (Uzun ve Erdil 2004: 228).

Marka genislemesi bir ara¢ olarak, firmalarin yeni ¢ikaracaklan iiriinlere
mevcut marka isimleri lizerinden pazarlama kolayligi sunmaktadirlar. 1977 ve 1984
yillar1 arasinda Amerika’da siipermarketlere yeni giren markalarin % 40’1 marka
geniglemesi iriinleridirler. Marka genisleme stratejisinin en 6nemli faydasi iiriin
tamitim riskini azaltmasi, dezavantaji ise bilinen markayr herhangi bir hata

durumunda zarara ugratmasidir (Sullivan 1992: 795).

Tiiketicilerin marka yayma algilarim belirleyen en 6nemli etken ise marka
yayma yapilan iriinlerin benzerligidir. Bir markanin benzerligi, ona ek bir gii¢
saglayacaktir. Bu nedenle “benzer” yayma yapan bir markanin “farkli” marka yapan
bir markaya gore, satin alma ve basarili olma ihtimali daha yiiksektir. Ayrica, marka
yayma yapilan iriinlerin birbiriyle benzerligi, tiiketicilerin markaya giiveninde
onemli bir rol oynar. Buna gore, benzerlik arttiginda tiiketiciler marka yaymaya daha
fazla giiven duyarlar. Bu da bir marka yaymanin basarisinda ¢ok 6nemli bir etkiye
sahiptir Baz1 durumlarda iiriinler arasindaki benzerlik degerlendirmelerinde iiriinlerin
niteligi cok biiyiik bir 6neme sahip olmayabilir. Tiiketiciler iiriin yerine “fayda”
ararlar. Buna gore, markanin grup mensesi ne olursa olsun, yayma grubundaki

iriiniin ortak faydalari sundugu algilanirsa, diger bir gruba “benzer” olarak
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algilanabilmektedir. Ornegin siit, 1spanak ve sardalye gibi nitelik olarak birbirinden
nispeten farkli dirlinler, yiiksek kalsiyum saglamasi sebebiyle benzer

goriilebilmektedir (Uzun ve Erdil 2004: 229).
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UCUNCU BOLUM

KURUMSALLASMA KAVRAMI BAGLAMINDA MARKALASMANIN
INCELENMESI

Calismanin bu béliimiinde kurumsallasma kavrami baglaminda markalagma
kavrami  incelenmistir.  Kurumsallasmanin = markalagmayla  olan iligkisi,
kurumsallagsma ve markalasma yonetimi, marka kurumsallagmasi ile kurum ve marka

kiiltiirleri arasinda iligkilere yer verilmistir.

3.1. KURUMSALLASMA VE MARKALASMA KAVRAMLARININ
BiRBIRIYLE OLAN iLiSKILERi

Kurumsallasma kavramini isletmelerde olusmasi istenen belirli normlar,
siireklilik, aidiyet gibi kavramlarla i¢ ice Oriilmiis bir yaklasim olarak ele alinabilir.
Kurumsallasma, isletmenin ulasacagi nihai bir hedef olmakla birlikte bu hedef
siirekli olarak yer degistirir. Diger bir ifade ile sirket kurumsallastikga ayn1 zamanda
bityiir ve gelisir. Gelisme siireklilik arz ettiginden kurumsallagma cabasi da siirekli
olarak devam eden, etmesi gereken bir siire¢ halini alir. Boylece kurum ayakta

durdugu siirece kurumsallagsmasi da devam eder ( Findik¢1 2005: 88).

Ayn1 zamanda kurumsallagsma; Orgiitsel istikrar, mesruluk, tahmin
edilebilirlilik, ¢ok kaynak ve uyumluluk elde etmek ic¢in, kararli olmayan ya da
gevsek organize olmus ve dar teknik eylemler ve yapilardan diizenli, kararli ve
sosyal olarak kurumsal cevreye entegre olmus yapilanmaya giderek, bunun

icsellestirilmesi ve biitiin calisanlarca ve yoOneticilerce ayni algilama diizeyine
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ulagilip, degisik sartlarda ve ortamlarda, bu yapilanma ve buna bagli davranig

bicimlerinin otomatik olarak uygulanmasidir (Apaydin 2007: 4).

Yukaridaki tanimlamadan da hareketle kurumsallasma kavrami belirli bir
sirekliligi, aidiyeti biiyiimeyi ve gelismeyi igeren bir siirectir denilebilir.
Kurumsallasma kavraminda en Onemli unsur siirekliligin olmasidir. Bu konuda
Duygulu asagidaki goriigleri savunmaktadir. Kurumsallagma siirekli olmak ve
degisen i¢ ve dis sartlara adapte olmay1 gerektiren bir olgudur. Siirekliligin her daim
olmasi1 ve garantili bir sekilde devam etmesi bir orgiit i¢in en 6nemli degerdir. Her
orgiitsel kurumsallagma, ilgili kiime {iiyeleri arasindaki resmi ve resmi olmayan
iligkilerin, teknik amaclarin, kisisel 6zlemlerin ve kiime cikarlarinin karmagsik
bilesimidir. Bu 6gelerin her biri, siirekliliginin belli bir giivence altinda olmasini
ister. Bu, kiime ici c¢ikarlarla kiime dis1 giicler arasinda bir uyarlanmay1 gerektirir. Bu

amaclar i¢in, kurumsallasan orgiitiin,

a) Varlig1 iizerinde iiyelerin her zaman canli bir ilgi duymalar1 saglanmaya
caligilir,
b) Varligima yonelik tehlikeler azaltilmak istenilir, kisa siireli amaglar1 yerine

uzun siireli amaglarinin gerceklestirilmesine caligilir. (Duygulu: 1998:15)

Siirekliligini saglayan bir orgiit kurumsallasma kavraminin temelini kavramig
demektir. Siireklilik ve cevreye adapte olma cevreden kabul gérme sonucunda
markalagsma kavrami kargimiza c¢ikar. Kurumsallagsmis bir marka siirekliligin
semboliidiir ve pazarda daha fazla bileneceginden tiiketiciler acisindan tercih edilme
olasilign daha yiiksektir. Yiiksek derecede bilinen bir marka su sekilde rekabetsel

avantajlar saglayabilir: (Kotler 2000: 406).

e Tiiketicinin, markay1 bilmesinden ve sadakatinden otiirii, sirketin pazarlama
masraflar1 azalacaktir.

e Miisterilerin, markayr diikkanlarda gormek istediklerinden, sirketin,
dagiticilara ve perakendecilere karsi elinde daha fazla koz bulunacaktir.

e Markanin, sezinlenmis kalitesi yiiksek oldugundan, sirket, rakiplerinin

fiyatlarindan daha yiiksek bir fiyat koyabilir.
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e Marka adi, yiiksek ol¢iide giiven uyandirdigindan, sirket, tiriin hattin1 kolayca

uzatabilir. Marka, sirkete, fiyat rekabetinde savunma imkan1 saglar.

Marka ve markalasma konusu miisteriye bir vaadi temsil etmektedir. Marka
vaadinin miisteriye iletilmesinin en iyi Olgiitii, miisteriye marka sahibi sirketin
iliskisidir. Bu iligkinin kalbi ise, bireysel diizeyde, insanin insanla iliskisidir ve bu

iliski dort boyutta toparlanabilir: (Pringle ve Gordon 2001: 62).

[liskinin rasyonel boyutu: “Umulandan daha fazlasinin verilmesi”
Her iki tarafin da duygulartyla vardigi boyut: “Tekrar karsilagma istegi”

Kazanma arzusuna dayanan politik boyut: “Iyi bir aligveris oldugu kanis1”

5 Sl

Oz deger kavrami i¢inde manevi boyut: “Markayi siirekli kullanma istegi”

Aaker ve Keller marka konusunda su goriisleri belirtmektedirler. Marka
konusu, yillar itibariyle en 6nemli tartisma konularindan birisidir. Yogun rekabet
icerisindeki pazarlarda ayakta kalabilmenin en onemli yolunun basarili bir marka
olusturmak ve bu markanin devamliligim saglamak oldugunu anlayan firmalar,
marka olusturma cabalarina daha fazla ©nem vermektedirler. Ozellikle de
saglayabilecegi olas1 faydalardan dolayi, gii¢lii bir marka olusturmak bircok firmanin
temel amaglarindan biri haline gelmistir. Pazarlama karmasindaki onemli rollerden
biri olan marka stratejileri siirdiiriilebilir rekabetci avantajlar elde etmek, mevcut
kaynaklardan tam manasiyla yararlanmak ve fiyat rekabetlerini 6nlemek konusunda
onemi her gecen giin artan bir etken olarak goriilmektedir (Aaker ve Keller 1990:

29).

Aaker ve Keller’in de belirttigi gibi markalagsma kavrami pazarda ayakta
kalabilmenin en 6nemli sartidir. Bu sartin saglanmasi ise ancak kurumsallagma siireci
ile ifade edilebilir. Kurumsallasma ve markalagsma siireci i¢ ice gecmis bir yapiyi
temsil etmektedir. Bir sirket belirli kurumsal dinamikleri sagladiktan sonra pazarda
tutunabilmek ve tiiketiciler tarafindan tercih edilebilmek acisindan marka olusturmak
zorundadirlar. Bu konuda Kotler su diisiinceleri savunmaktadir. Sirketler rekabetci
yapist giderek giiclenen pazarda ilgi ve saygi kazanmak icin tek umutlarinin sahip

olduklar1 markalar oldugunu fark ediyorlar ve markanin bir deger vaadi oldugunu



88

biliyorlar. Sirketin marka etrafinda yiiriittiigii tiim faaliyetleri icin toparlayici kavram
olmaktadir. Mesela, Volvo otomobillerinin giivenlikte iistiin oldugu iddiasinda
bulunmussa, o zaman onun biitiin faaliyetleri — tasarim, iiretim, pazarlama, teslim ve
hizmet — bu vaadi 6ne cikaracak sekilde uyum iginde yiiriitiilmek zorundadir.
Pazarlamacilar her markay1 miisteri tercihinin bir alanindaki en iyiler olarak gormeye
basladiktan sonra, dort temel unsur olan iriin, fiyat, yer ve promosyonu asmalari
gerektigini anlamiglardir. Marka, sirketin piyasa icindeki ¢abalarinin orgiitleyicisi ve
strateji kaldiraci haline gelmistir. Basarili bir marka talep egrisini sola dogru
kaydirarak, sirkete ya ayni fiyattan daha ¢ok satma, ya da ayni miktar i¢in daha

yiiksek fiyat talep etme olanag saglar (Kotler 2007: 86-87).

Bir sirket global rekabet ortaminda pazardan pay kapmak ve yasamini siirekli
hale getirmek istiyorsa belli bir deger ortaya koymali ve bu degeri inovasyonlarla
gelistirmelidir. Moon ve Millison bir sirketin deger yaratimina nasil yaklastigi ve
geri kalan tiim markalama siireci, sirketin kendisini kurumsal yasam dongiisii iginde
nerede bulduguna baghdir demektedirler. Geng, atak girisimci firmalar deger
yaratimi, markalama siirecleri ve miisteri iliskilerinde olgun firmalara nazaran bariz
bir degisiklik sergilerler. Kurumsal yasam dongiisii, miisterilerin markalama
mesajlarinda karsilastifn taze, yeni, geng, fikirlerle giiclii, eski, rahatsiz edici
kampanyalar arasindaki biiyiik farkliklarn agiklar. Ichak Adizes’in “Managing
Corporate Lifecycles” adli kitabinda, binlerce kurumda yaptigi c¢alismalar
sonucunda, firmalar yaslandikca daha c¢ok biirokratik olmaktadirlar sonucuna
varmistir. Bu durumun farkina varildiginda yok olmanin kaginilmaz oldugunu
bilerek olagan {iistii bir seyler yapma cabasina girilmektedir. Marka yonetimi
acisindan bakildiginda, en tutarli ve etkin markalama cabalarinin genellikle kurumsal
yasam dongiisiiniin ilk asamalarinda ve CEO’lar tarafindan yonlendirilen markalama
ekipleri tarafindan yapildigim1 gostermektedir. Ornegin Jeff Bezos yonetiminde

Amazon.com ve Phil Knight yonetiminde Nike gibi (Moon ve Millison 2003: 75).

Bir isletmenin dogmasi ve gelismeye baslamasi ile kurumsallagsma siireci
baglamaktadir. Ancak bu siirecin hiz1 ve kapsami isletmeden isletmeye
degismektedir. Bazilarinda daha sinirli ve yavas olurken, bazilarinda kapsamli ve

hizli olmaktadir. Bu nedenle kurumsallagsma diizeyi de isletmeden isletmeye
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degismektedir. Kurumsallagsmay1 hizli yapan ve kurumsallagsma diizeyi yiiksek olan

isletmeler rakiplerine gore rekabet avantaji elde etmektedirler (Apaydimn 2007: 5).

Diinya c¢apinda basariya ulagsmis kurumsallasmis ve markalagmis sirketler
gelecegi insa etmektedirler. Giiglii bir sirket markasi, yaraticihigimi derhal ortaya
koyan ve yeni bir iilkede, kategoride ve sanayide dikkati hemen ¢ekebilen bir isaret,
amblem ve kiiresel bir semboldiir; hedef kitlesiyle ilgili olmanin ve rekabetten
bagimsiz olarak dikkati cekmenin en gii¢lii yoludur. Bir marka, bir sirket, {iriin ya da
bir hizmet olabilir. Ileri teknoloji iletisim caginin baslangicindan beri bir marka,
pekalad onemli bir teknoloji, hatta bir konferans bile olabilir. Bir marka her yeri
kusatir. Tipki bir insan gibi markanin da bir kimligi, tasarlanan bir imaji, digerleri

tarafindan algilanma bi¢imi vardir(Perry ve Wisnom 2003: 13).

Binlerce degilse bile yiizlerce miisteri bir iiriin ya da hizmetle, ya da ilgili
pazarlama faaliyetlerinde etkilesimde bulunarak bir markayr meydana getirirler. Bir
marka, bu nedenle, satic1 ve alict arasinda siiregelen bir isbirligini temsil eder. Tek
bir olayla bir marka bir miisterinin aklina ve yiiregine yerlesebilirken, bir marka bu
tir deneyimlerin tiimiiniin 0Ozetidir. Bir marka, markaya baglanmis mevcut
miisterilerin nasil tatmin aldiklarindan yola ¢ikarak yeni miisterileri egitir. Bir marka
mevcut miisterilerden yeni miisterilerine, bir demografik nesilden digerine bir dizi
davranis ve diisiince normlar iletebilir. Hatta bir marka, kiiltiiriin bir mekanizmasi

gibi rol oynar (Moon ve Millison 2003: 32).

Duygulu, kurumsallagma siirecinde bir sosyal diizenin varligindan bahseder
ve bu sosyal diizende insanlar birbirlerinin davramislarimi etkilerler goriisiinii
savunmaktadir. Tekrarlanan eylemlerin zamanda kurumsallagtigmmi ve gelenekler
halini aldigim1 savunur. Bu geleneksellesme sonucunda tiiketiciler belirli markalar

i¢csellestirir ve kurumsallagma siireci igcinde markalasma gerceklesir.

Sosyal diizen, toplumsal gerceklere dayanir. Toplumsal gercekler insan
riiniidiir, sosyal etkilesimler ile ortaya cikarlar. Her ne kadar biyolojik bir
organizma olarak, insanin i¢giidiileri ile sinirlandirilmaya calisilsa bile, sosyal diizen

daima olacaktir. Sosyal diizen varligimi, yalmizca insan davraniglarinin ve
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faaliyetlerinin bir driinii olmasina dayandirmaktadir. Sosyal diizen, bireylerin
eylemleri ile baglar ve bu davramslarin yorumlanmasi ile anlam kazanir.
Yetkilendirilmis aktorlerin benzer davranislarinin siniflandirilmasi, tekrarlanan
davranis bigcimlerinin diger bireyler tarafindan yorumlanmasi, kabul goérmesi ve
yinelenmesi ile kurumsallagma siireci baglar. Bu siirecte digsallik, nesnellik ve
i¢csellestirme s6z konusudur. Tekrarlanan eylemler aliskanliga doniisiir. Alisgkanliklar
ise zamanla gelenek halini alir. Gelenekler kurallastirilir (norm) ve sonugta normlar

kurumlagirlar. (Duygulu: 1998: 8).

Edinilen tecriibeler ve standartlasan normlar sonucunda kurumsallagma
siirecinde basartya ulasmis markalar, marka kurumsallagsmasi kavrami altinda

incelenmektedir.

3.2. MARKA KURUMSALLASMASI

Marka, artik ayaklan iizerinde duran ve bunu siirekli olarak yapabilen bir
dinamizme sahiptir. Bu da faaliyetlerin sirket i¢i genel uygulamalarinin yapilmakta
oldugunu gosterir. Sirket olarak biz bu faaliyetleri 6ziimsemis ve siirekli olarak
gelistirmekteyiz anlamina gelir. Oyleyse bir yandan da kurumsallasma igin gerekli alt
yapinin olusturuldugu sdylenebilir. Kurumsallagmay1 markalagsmanin oturmasi olarak
bir grup diisiincesi i¢inde ele almak gerekir. Ciinkii miisteri hafizasinda yer etmek
gercek anlamda markanin kurumsallagsmasi ile gergeklesir. Bu nedenle, tiiketici ile
olusturulan en 6nemli bag, kurumsallagma ile saglanir. Saglanan bu durumun amact:

(Elitok 2003: 111)

e Giiclii marka kurumsallagmasi yaratmak ve tiiketicilerin goziinde varlik
kazanmak icin, kurumsallagmanin giictinii algilamak ve algilatmak,

¢  Giiclii kurumsallagsmaya bagl olarak daha gii¢lii baglar olugturmaktir.

Marka kurumsallagsmasi kavrami asagidaki on alti bashkta ele alimlabilir:

(Elitok 2003: 111, Pira vd. 2005: 92):
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11.
12.

13.
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Yardimci Siirecler/ iletisimin yeniden ele alinmasi: Temel yardimci
araclardan birisi, kurumsallagma siirecinin dogru algilanmasini
saglamaktir.

Farkhlik: Farklilasma giiniimiiziin rekabet¢i ortaminin en Onemli
elemanmidir. Yiizlerce rakip arasinda, ancak uygulanan farklilagmalar
ile rekabet edilebilir. Buna gore farklilasma yaratilmasi gereken
alanlar; fiyat, tiriin, hizmet, personel, imaj vb.

Konum: Markanin konumlandirilmast gereken modern sartlari
saglayacak sekilde tamimlanmali ve kurumsallagmay: saglayacak
yonde gelistirilmelidir.

Satin Alma Nedeni: Kurumsallagma satin alma nedeni olarak
miisterilerde yerlesmelidir. Bdoylelikle miisterilerin  duygu ve
zihinlerinde yer edilebilir.

Pozitif Davrams Yaratmak/Duygu: Miisterilerin ne hissettiklerini
anlamak ve buna gore davranabilme yetenegi gosterebilmek.

Diger Davramsslar: Marka davraniglarina bagl nitelikler gelistirmek.
Ornegin cocuklar sever, gencler sever vb.

Temel Uzantilar: Marka kurumsallasmasinin genel egilimine baglh
olarak, kurumsallasma iizerinde capraz etkidir.

Nitelikler: Markanin temel karakterini olustururlar. Diisiik fiyat, i¢
doku tanimlama, vb. temel marka motiflerini tanimlarlar.

Yararlar: Markanin tiiketilmesi ya da satin alinmasi ile
sonuclanmasini saglayan bir 6gedir. Size rahatlik, kolaylik saglar.
Kullamcilar: Markanin tipik kullanicilarini tanimlar. Cocuklarin
sevdigi marka, bu marka benim tavsiyemdir Ogeleri ile varligim
gosterir

Durum: Zaman ve duruma gore markanin kullanilmasini saglar.
Miisteri veya Toplum fliskileri: Toplum ve tiiketicilere kars1 alinan
tavirlar1 kapsar. Miisterileri sevmek ve 6zel iliskiler gelistirmek ya da
miisteriden 6nce kar diisiinmek.

Pazar Konumlandirilmasi: Sirketin pazardaki roliinii belirlemek.
Boylece pazarin markayla olan iligkisini de sorgulama imkani ortaya

cikar. Pazar lideri olmak, herkes tarafindan bilinir olmak vb.
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14. Biriciklik: Pazardaki diger markalarla aym ya da farkli olup
olmadigin1 degerlendirmek. Benzer olmak, ayn1 rahatligi vermek vb.

15. Kisilik: Marka canli olmali ve bununla miisterilerin egilimlerine
cevap verebilmelidir. Baska bir deyisle onlarin duygu ve diisiiniis
yontemlerini sezinlemeli ve buna gore bir yaklasim sergilemelidir.
(Ictenlik, eglence..)

16. imaj: Marka konumlandirmanmin sosyal baglamda ele alinmasi ile
olusur ve bazen miisteriler icin birinci derecede Onem kazanir.

Modaya uygun olmak, genclik, geleneksel, modern.

3.2.1. Kurumsallagmasini1 Saglamis Giiglii Markalar

Markalar baslangigta alemetifarika olarak gelistirilmisti. Bununla birlikte,
bugiin markalarin insanlar icin ne yaptigi, onlari nasil yansittig1 ve siirece kattigi,
isteklerini nasil tanimladig1 ve nasil daha fazlasin1 yapmalarina olanak tanidigi cok
daha onemlidir. Giiclii markalar rekabetci pazarlarda ve finans piyasalarinda
basarmin itici giicii olabilir ve gercekten de kurulusun en degerli varliklar1 haline
gelebilirler. Ancak etrafta ¢ok az biiyiikk marka bulundugu bir gercek. Markalarin
bityiik boliimii hala etiketten olusuyor, ¢cok giiclii bicimde marka adlarina ve logolara
dayanmiyor ve cok agirlikli olarak sirketlere ve ayirt edilmelerine yardimer olduklar
iriinlere odaklanmis durumdadirlar. Kurulugun sunmak i¢in ugrasip didindigi
vaatlerde bulunuyor, ¢ogu kez dikkat cekmekte bile basarisiz oluyor ve kuskucu

miisterilerin giivenini nadiren kazanabiliyorlar (Fisk 2006: 174).

Kurumsallasan markalar zamanla giiclii hale gelecekler ve ait olduklar
isletmeler Onemli faydalar saglayacaklardir. Tiiketicinin sadakatini kazanmay1
basaran “gii¢lii markalar” asagidaki temel faydalar saglarlar. Gii¢lii bir marka (Fisk

2006: 175):

o llgi cekici bir amaci, iistiinliigiiyle kalabaliktan ayr1 duran, iiriiniin ya da
sektoriin dtesine gegen ve insanlar i¢in gercekten 6nem tasiyan biiyiik bir fikri

tanimlar.
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e Miisteriyi yansitir, digerlerine yabancilagsa bile miisterinin zihninde kisisel
bir bag olusturan bir imaj ve iin olusturur.

e Insanlarin “Iste bu tam bana gore bir sirket” diyecegi bir tarzda sunulur ve
miisterileri, birlikte biiyiik bir fikri bagarmaya 6zendirir.

e Yararlan giiclendirecek ve uygulamalara destek verecek, ancak ayn1 zamanda
fiziksel ya da duygusal a¢idan daha da fazlasin1 yapmaya olanak taniyarak,
miisterilerin daha fazlasini bagarmalarini olasi kilar.

e Pazardaki ya da onlarn kisisel diinyalarindaki diger her sey degisim
gosterirken, miisterileri tanidik ve dnemli bir sey cevresinde bir araya getirir.

e Pazarlar ve miisteriler evrim gecirdikce, yeni pazarlara kolayca girebilmenin
rahathgiyla ve cesitli faaliyetleri birlestirebilme giiciiyle, marka da evrim
gecirir.

¢ Hedef miisterileri kendine ceker, tercih edilirlik yaratir, satin alma davranisini
yonlendirir ve fiyat iistiinliigiinii korur.

e Baglhiliklarim1 giiclendirerek, yeni hizmetler sunarak ve taraftarligi
ozendirecek en iyi miisterileri elinde tutar.

e Sadece kar yoluyla degil, aym zamanda yatinmci giivenini ve kredi
derecelendirmelerini artirarak ve sermaye maliyetini asag1 cekerek hissedar

degerini yonlendirir.

Giicli bir marka bunlarin timiinii basarir. Bununla birlikte, cekici
reklamlaryla biiyiik ilgi gérmesine, siiper ve sevilen bir marka olarak algilanmasina
ve biiyiik talep gormesine karsin, bu talebi siirdiiriiliir karliliga doniistiiremedikce

gercek anlamda giiclii olmasi s6z konusu degildir (Fisk 2006: 176).

Markalasan ve kurumsallagsan firmalar defter degerlerinin onlarca kat1 bir
marka degerine kavusuyorlar ve kurumsal bir marka imaji sayesinde kendi
sektorlerinde giici temsil ediyorlar. Bu konuda Karlof ve Lovingsson sunlari
savunmaktadirlar. Markanin goriiniisiinde iki 6nemli 6lgek vardir. Bunlar siireklilik
ve giictiir. Siireklilik bir markanin ne kadar bilindigini ortaya koyar. Siireklilik ve
gii¢c bir markanin degerini ortaya koyar. Diinyanin en biiyiik icecek markasi Coca-
Cola 70 milyar dolarlik bir degere sahiptir ve bu cok 6nemli bir miktar1 temsil

etmektedir. Diinyanin en biiyiik ikinci icecek markasi olarak kabul edilen Pepsi Cola
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bu konuda bir arastirma yaptirmistir. Pepsi arastirmacilari bir grup insanin gozlerini
baglayarak, bu deneklerin Onlerine kolali igecekler koymuslardir. Bu arastirmaya
katilan insanlarin % 51’1 Pepsi Cola’y1, % 44 Coca-Cola’y1 tercih etmis % 5’i ise
kararsiz kalmistir. Aym testi bu deneklerin gozleri acikken yaptiklarinda % 63’
Coca-Cola’y1, % 23’1 Pepsi Cola’y1 tercih etmislerdir (Karlof ve Lovingsson 2005:
48-49).

Pepsi Cola’nin yaptirdig1 bu arastirma tiiketicilerin bir marka konusundaki
algilarinin 6nemini gostermektedir. Giiclii, kurumsallasmis ve kiiresel markalarin
marka degerleri konusunda Business Week dergisi “Best Global Brands 2006~

konulu bir aragtirma yapmustir.

“Best Global Brands 2006” adli raporunda, diinyanin en biiyiik kiiresel
markalarinin toplam 2 trilyon dolarin iizerinde degere sahip oldugunu vurgulayarak,
bu degerin 6nemli bir boliimiiniin geleneksel tiiketici {iriinleri sektorlerinin disinda
yer aldigimi belirtilmistir. Halen, Amerikan ve Avrupa sirketlerinin marka degeri
liginde tartismasiz bir hakimiyete sahip olduklarini goriilmektedir. Asagidaki sekilde

diinyanin en global 20 markasi1 verilmistir.
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Sira | Marka Ulke Sektor 2006 Marka | Marka
Degeri ($m) | Degerindeki
Degisme

1 Coca-Cola ABD 1§ecek 67,000 % -1

2 Microsoft ABD Bilgisayar Yazilim 59,926 % -5

3 IBM ABD Bilgisayar Servisleri 56,201 % 5

4 GE ABD Cesitlendirilmis 48,907 % 4

5 Intel ABD Bilgisayar Donanim 32,319 % 9

6 Nokia Finlandiya | Telekom Ekipmanlari 30,131 P 14
7 Toyota Japonya Otomotiv 27,941 P 12
8 Disney ABD Medya/Eglence 27,848 % 5

9 McDonald’s | ABD Restaurant 27,501 % 6
10 | Mercedes Almanya | Otomotiv 21,795 % 9
11 Citi ABD Finansal Hizmetler 21,458 % T
12 | Marlboro ABD Tiitiin Uriinleri 21,350 % 1

13 | HP ABD Bilgisayar Donanim 20,458 % 8
14 American ABD Finansal Hizmetler 19,641 % 6

Express
15 | BMW Almanya | Otomotiv 19,617 % 15
16 Gilette ABD Kisisel Bakim 19,579 % 12
17 | Louis Fransa Liiks Tiiketim Mallar1 17,606 % 10
Vuitton

18 | Cisco ABD Bilgisayar Servisleri 17,532 % 6
19 | Honda Japonya Otomotiv 17,049 % 8
20 | Samsung G.Kore Tiiketici Elektonigi 16,169 % 8

Kaynak: :Best Global Brands 2006 Raporu (http://bwnt.businessweek.com/brand/2006/)

Ingiliz ekonomi gazetesi Financial Times ve pazar arastirmacist Milward

Brown firmasinin 2007 yilinda ikincisi yayinlanan “BRANDZ Top 100 En Giigli

Markalar Siralamasi” listesi Business Week dergisinin baz aldig1 kritrlerden daha

farkli bir ¢aligma yapmistir. Liste hazirlanirken Milward Brown firmas tiim diinyada

39.000 markayr kapsayan arastirmasinda, tiiketici algilarina ait somut Ol¢iimlerle

finans verileri birlestirilerek, marka siralamasi i¢in diinya genelinde 1 milyon miisteri

ile goriigiilmiigtir. BRANDZ Top 100 siralamasindaki firmalarin toplam degerleri
2006 yilinda 1.4 trilyon dolarken 2007 yilinda % 10.6 artarak 1.6 trilyon dolara

cikmustir.
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Tablo 4: Marka Degeri En Yiiksek 11k 20 Sirket
Sira Marka Marka Degeri Deger Degisimi (%)
(Milyon $)
1 Google 66.434 77
2 General Electric 61.880 11
3 Microsoft 54.951 -11
4 Coca-Cola 44.134 7
5 China Mobile 41.214 5
6 Marlboro 39.166 2
7 Wal-Mart 36.880 -2
8 Citi 33.706 9
9 IBM 33.572 -7
10 Toyota 33.427 11
11 McDonald’s 33.138 14
12 Nokia 31.670 19
13 Bank of America 28.767 2
14 BMW 25.751 8
15 HP 24.987 27
16 Apple 24.728 55
17 UPS 24.580 13
18 Wells Fargo 24.284 -
19 American Express 23.113 23
20 Louis Vuitton 22.686 16

Kaynak: 24 Nisan 2007 Milliyet Gazetesi s.18

Kavas ise makalesinde kiiresel markalarm iilkelere gére dagilimi konusunda

bir calismaya yer vermistir. Bu calismada ABD’nin diger iilkelere karst kurdugu

istiinlitk dikkat ¢ekicidir. ABD’yi, Japonya ve Fransa’nin izledigi listenin ayrintili

bir tablo asagida verilmistir.
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Tablo 5: Kiiresel Markalarin Ulkelere Gére Dagilimi

Ulkeler Marka sayisi Belli Bash Marka isimleri
ABD 62 Citibank, Ford, Gillette, Pepsi, Oracle, Dell,
Nike, Kodak, Harley-Davidson, Apple, Pizza

Hut, Colgate, Avon, Amazon.com, Fedex

Japonya 7 Toyata, Honda, Sony, Nintendo, Canon,

Panasonic, Nissan

Fransa 7 Louis Vuitton, L’oreal, Chanel, Danone,

Hermes, Hennessy, Moet&Chandon

ingiltere 6 HSBC, Reuters, Shell, Smirnoff, Johnie Walker,
BP
Almanya 6 Mercedes, BMW, Sap, Volkswagen, Adidas,
Nivea
Isvigre 3 Rolex, Ericcson, Nescafe
Hollanda 3 Philips, Heineken, Shell
italya 2 Gucci, Prada
Finlandiya 1 Nokia
G.Kore 1 Samsung
Bermuda 1 Bacardi

Kaynak: Kavas (2004:16)

Londra merkezli Interbrand firmasi tarafindan yapilan bir hesaplama
tekniginde tiiketicilerin algilamalarindan ¢ok markanin satiglari, getirdigi nakit akist,
pazar liderligi, istikrari, cografi ve Kkiiltiirel sinirlar1 gecebilme yetenegi goz Oniine
alimmaktadir. Marka degeri yiiksek olan {iriinlerin temel ozellikleri su sekilde

siralandirilabilir; (Kavas 2004: 17):

e Tiiketicilerin gercekten istedigi ve aradig yararlan fazlasiyla sunabilmesi,

e Markanin zamanla degisen tiiketici isteklerini karsilayabilmesi,

e Markanin sundugu kalite ile talep ettigi fiyat arasindaki iliskinin miisteri
goziinde inandirici olmasi,

e Markanin deger yaratma ile ilgili teklifinin ve konumlandirmasinin
uygunlugu,

e Markanin giivenilir bir arkadas gibi olmasi,
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e Marka degeri yaratilmasinda ve siirdiiriilmesinde tim pazarlama iletisim
araclarinin eggiidiimlii ve entegre bir bicimde kullanilmasi (entegre
pazarlama iletigimi)

e Markanin tiiketiciler icin ne ifade ettiginin cok iyi anlasilmasi,

e Marka degerinin ve bu degerdeki degisimlerin yakindan izlenmesi, bu
markanin sagligimi takibe almak anlamima gelir ve marka ile ilgili
sorunlart zamaninda saptamak ve gerekli degisiklikleri yapmak

zorunludur.

Markalar gercek bir pazar degeri tasiyan bir pazarlama varligidir. Coca-
Cola’nin marka adin1 almak isteyen bir sirketin 70 milyar dolar 6demesi gerekir. Bu
rakam Coca-Cola’nin fiziksel varliklarinin birkag kat tizerindedir. Bir¢ok firma énde
gelen kiiresel markalarin piyasa degerine iliskin tahminlerde bulunur. Bazi sirketler

marka degerlerini muhasebe kayitlarina intikal ettirirler (Kotler 2007: 88).

Giiclii markalar bazi sirketlerin varligin1 siirdiirmesinde daha simdiden
merkezi rol oynarlar ve farkinda olsalar da olmasalar da baskalari i¢in de 6yle olma
yolundadirlar. Markalastirma sirketin yonetim kurulu stratejisinin merkezinde
durmalidir. Gozlemler bunun sadece birkag sirkette gecerli oldugunu, daha fazlasinin
bu fikri sozde destekler goriiniip bu konuda fazla bir sey yapmadigimi ve pek
cogunun da markalastirmay1 yonetim kurulu seviyesinde bir konu olarak gormeye
yanagmadigim diisiindiirmektedir. Sirketler, her markanin hedefleri hakkinda ve bu
hedeflere nasil ulagilacagi hakkinda diisiinmek zorundadirlar. Burada zaman 0lcegi
aylar degil, yillardir daha dogrusu uzun dénemde bir strateji gereklidir (Randall

2005: 165).

Gli¢li markalar sayesinde sirketler varliklarinin garantide olmasini saglarlar
ki bu durum kurumsallagma siireci sonunda olusacak bir olgudur. Giiclii bir markanin
boyutlarin1 Kotler su sekilde siralamaktadir. Giiglii bir markanin bes boyutu vardir.

(Kotler 2007: 95):

a) Marka deyince, insanin aklina iiriiniin niteligi, tarzi, vb. gibi baz1 6zellikler

gelir.
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b) Marka giiclii bir sekilde bir yada daha ¢ok temel yarar sunmalidir. Ornegin
Volvo giivenligi cagristirirken, Apple kullanim kolayligini ¢agristirmaktadir.

c¢) Eger marka bir insan olsaydi, onun karakteristik 6zelliklerini goziimiizle
goriirdiik. Apple yirmili yaslarda olurdu, IBM ise altmisinda.

d) Marka sirketin deger sistemini yansitir: sirket yenilik¢i mi, miisteriye acik mu,
sosyal bakimdan bilingli mi?

e) Giiclii bir marka kullanic1 kitlesinin goriintiisiiyle az ¢ok kendini ortaya

koyar: geng ve coskulu mu, daha yash ve oturakli mi?

Marka, fiyat rekabeti karsisinda basta gelen bir savunma unsurudur. Giiglii
markalar, daha az taninan markalara kiyasla daha ¢ok giiven, rahatlik ve kaliteli bir
goriiniim sunar. Insanlar daha giiclii markalara bir fiyat farki 6demeye razidir. Fakat
bir marka sadece reklama daha ¢ok para yatirarak o giice ulasmis degildir. Bir
markanin giicii son tahlilde yapilan promosyona degil, performansina baglidir. Bir
markanin baglangigta yaygmlik ve reklamla olustugunu, ama eninde sonunda

performansiyla yerlesip varligini siirdiirdiigiinii soylenebilir (Kotler 2007: 86).

Markalara duygusal ve psikolojik 6zellikler kazandirmak bir ruh, tarz ve
kullanic1 imaj1 veren yaratici iletisimle miimkiindiir. Uriin ya da hizmete katilan bu
ozelliklere ve degerlere yaratilan etki, bir takim arastirmalarla olciiliir. Kalitatif ve
kantiatif olmak iizere, grup tartigmalan ve kisisel goriismeler veya pazar izleme
yontemleriyle, vaat edilen marka degerleri ve marka kimliginin pazarda ne dereceye

kadar saglandig1 ve yer ettigi saptanir (Pringle ve Gordon 2001: 31).

Piyasada yerlesmis olan bir markanin degeri, giiniimiizde yeni ortaya ¢ikan
bir markaya gore dogal olarak yiiksek olacaktir. Ik olarak, reklam ve dagitim
maliyetlerinin yiiksek olmasi gosterilebilir. Ayrica TV reklamlarinin dakika iicretleri
baz alindiginda dahi bunun ¢ok pahali bir yontem oldugu ortadadir. Bunun diginda
markalarin ¢cok hizli bir sekilde cogalmalaridir. Yilda ortalama 3000 marka
siipermarket raflarindaki yerlerini almaktadirlar. Bugiin ortalama 750 otomobil
aksesuar parca markasi, 150’nin iizerinde ruj ve 93 kedi mama markasindan

varhigindan so6z edilebilir. Tim bunlarin anlami, yiikselen rekabet ortaminda,
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titketiciler icin dagitim kanallarinin varliginin 6neminin akilda kalic1 oldugu ortaya

cikmaktadir (Aaker 1991: 12).

Eger markalar, iirlinlerden c¢ok, insanlarla ilgiliyse, cevresinde olusum
gosterdikleri bityiik fikir de sirketten ¢ok, insanlar i¢in ne yaptigiyla ilgilidir. Bir
“marka”nin bir milyon modeli vardir; bununla birlikte, ortak ii¢ bilesen soz
konusudur; rasyonel, karsilastinlmali ve duygusal. Markanin insanlar icin diger her
seyden farkli bicimde yaptiklarin1 ve onlarda yarattifi duygulan kolektif olarak
tammlamak yoluyla markanin 6ziinden bahsedilir. flgi cekici ve kalic1 olmak icin, bu
tipik olarak {iriinle, sirketle, hatta sektorle iligkili yararlardan ¢ok daha derin bir
fikirdir. Sadece gereksinimlerden ¢ok, giiclii istekleri yansitir; sadece bilgi vermekten
cok, kiskirtict etki olusturur. Marka fikri, isim ve logolardan liderlere ve binalara,
iiriin ve hizmetlerden reklam, brosiir, renk, ambalaj, iniforma ve dekorasyona, kiiltiir
ve davraniglardan egitim ve odiillere, kurulusun kullanabildigi olasi her aragla
aktarilmaktadir. Kurumsal deneyimin ya da iiriin deneyiminin her yonii, somut ve

soyut yollarla markay1 insanlara ulastirabiliyorlar (Fisk 2006: 177).

Is stratejisi tipik olarak mantiksal misyon tamimlarim1 ve hedefleri icerecek
olsa da kurumsal markalar isin var olma nedenine ve insanlar i¢in neler yaptigina
iliskin 6zii icinde barindirmaktadirlar. Is konseptlerinin ve miisterilere yonelik
vaatlerin 6ziinii i¢inde barindiran dil ve simgeleri kullaniyorlar ve bu simgeleri daha
ilgi ¢ekici kisa yollar olarak kullamyorlar. Hi¢ kuskusuz, stratejiler ve markalar
arasinda giiclii bir uyum olmasi gerekiyor; her ikisi de isi hem rasyonel hem de

duygusal acidan tanimliyor (Fisk 2006: 177).

Kurum markalari, firmanin i¢ ve dis cevresel faktorleriyle baglanti
kurulmasinda firmaya yardimci olmakta, iiriin markalar1 da marka degerinin giiciinii
yayginlagtirmada bir “semsiye” gorevini iistlenmektedir. Uygulamaya bakildiginda
iriin ve kurum markalarinin, iiriinle kurumun biitiinlestirilmesi amaciyla bir arada
kullanildigr goriilmektedir. (Ford Taunus, Hewlett Packard Desk Jet, Eti Cicibebe,
Ulker Alpella gibi) (Aktuglu 2004: 23).
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Tiiketicilerin biiyiikk cogunlugu, marka ile olan iligkilerini oncelikle firma
diizeyinde tutmaktadirlar. Hissedarlar, dagitim kanallari, yatirimcilar, finansal
analistler, potansiyel miisteriler, tedarik¢iler, kamu kurumlar (yonetimler) bu

titketici kitleler arasinda gosterilebilir (Aktuglu 2004: 24).

1990’lara gelindiginde hizli teknoloji transferi sayesinde bircok sirket
teknolojiyi paylagsmaktadir. Kitlesel pazarlamada duraganlik yasanmakla beraber nis
pazarlara yonelme baslamis, saldirgan ve agir rekabet kosullan1 altinda tiretimde
boliimleme ve standartlastirmada karmagsiklik artmistir. Ureticiler iizerinde giiclii bir
denetimin oldugu bu donemde, bireysellesen tatlarla birlikte, dinamik ve farklilasan
degerlere Onem veren, secici yasam bicimini benimseyen tiiketici yapist dikkat
cekmektedir. Teknolojik gelismeye paralel olarak tiim iletisim bicimlerinde
gelismeler yasanmustir. Iletisimde ise marka yarar1 odakli duygusal anlatimlar 6nem

kazanmistir (Pira vd 2005: 65).

Giiniimiizdeki uygulamalar dikkate alindiginda, kurumlar marka konusundaki
kararlarimt marka sahipligi ya da markanin desteklenmesi (sponsorluk) durumuna

gore ii¢ kategoride ele almaktadir (Aktuglu 2004: 22)

1. Uriin, tikketicinin markasini tasir ve onu imal edenin markasi olarak
ulusal boyutta kabul goriir.

2. Uretici mamulii araciya satar veya devreder. Marka sahipligi dogal
olarak araci kuruma gecer ve araci markasi, distribiitor markasi,
perakendeci markasi olarak karsimiza ¢ikar.

3. Uretici iiretimini gergeklestirdigi mamullerin bir kismin1 kendi

markasi ile digerlerini de 6zel marka, etiket altinda iiretir ve pazarlar.

Uretici markast (Manufacturers brand), iireticiler tarafindan olusturulmakta,
tim tilke capinda veya oldukg¢a genis bir bolgede tamitildigi i¢in “ulusal marka“
olarak da tamimlanabilmektedir. Tofas, Altinyildiz, Dardanel gibi. Uretici markalari,
ayn1 zamanda driiniin iireticisi olarak taninan firmanin denetledigi kurum adi olarak
da bilinmekte ve kurum markasi olarak adlandirilmaktadir. IBM, BMW gibi bazi
kurum markalannt ¢ok iyi tanmnmaktadir. Bir kurum markasinin olumlu imaj

olusturabilmek icin daha zengin bir tarihceye ve daha genis oOrgiitsel icerige sahip
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olma avantaji vardir. Ornegin Hewlett Packard giiclii ve bilimsel liderlige sahip,
Pinar ise saglikli iiriinler sunan bir kurulusa ait olarak bilinmektedir (Aktuglu 2004:

23).

Berry, sirketin {iiriinden Once markalastifini One siirmektedir. Bir c¢ok
piyasada sirketlerin sagladig1 servisler biiyiikk dnem tasirlar ¢iinkii tirlinler icin teknik
desteklemelere gerek vardir. Tiiketici hizmetleri pazarlarinda oldugu gibi, sirketin
temsil ettigi deger marka imajin1 etkileyen en onemli siire¢lerin basinda gelmektedir

(Cretu ve Brodie 2005: 11).

3.2.2. Kurum Kiiltiirii ve Marka Kiiltiirii Olusturma Siireci

Yonetim teorisinde ortaya ¢ikan global gelismeler ve degisiklikler nedeniyle
kurum ve marka kiiltiirii kavramlar1 son 15 yil icerisinde hizla gelismis ve bu
konulara verilen Onemler daha da artmistir. Kurum Kkiiltiiri ve marka kiiltiirii
kavramlarinin caligsanlar tizerindeki etkilerini saptamak amaciyla; kurum kiiltiiri,
marka kiiltiirii, sirket calisanlar1 ve marka kiiltiirii iliskisi aciga kavusturulmalidir

(Pira vd 2005: 131).

Isletme yonetiminin kritik iki unsuru vardir. Bunlardan birincisi yoneticiler,
ikincisi ise yOnetim kiiltiiriine iliskin yaklasimlardir. Yoneticiler belirlenen,
isletmelerde olusan, olusturulan yonetim Kkiiltiiriine gore isletmenin kaynaklarina

niifuz ederek isletme amacini gerceklestirmeye calisirlar (Akdemir 2003: 19).

Organizasyonlarm varliklarini siirdiirme miicadelesinin temel olarak etkinligi
artirma ve rekabet giiciinii korumanin kosullari, isletme yonetimi alaninda zaman
icinde farkli degiskenlere bagh olarak aciklanan temel problemi meydana
getirmektedir. Organizasyonlarin aynm1 zamanda, insanlar ve gruplar arast iligki
aglarindan tiireyen ortak bir degerler diinyasimi, zihinsel ve duygusal iliskileri
diizenleyen informel bir yapiyr da gelistirip siirdiirmektedirler. Bu informel

organizasyonu sekillendiren zihinsel ve duygusal diinya ise organizasyonun orgiitsel
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kiiltiiriinii olusturan mekanizmalar1 icermektedir. Isletmelerin olusturduklari kiiltiirel
diinya ag¢isindan analiz edilmeleri, bu birimlerin belli bir amag etrafinda sekillenmis,
bireyleri bu dogrultuda yonlendiren, kolektif nitelikli birer sosyal orgiit olarak kabul

edilmelerini gerektirmektedir (Vural 2005: 40).

Kurum 6zelligi kazanmanin temeli kurum kiiltiiriiniin yaratilmis olmasidir.
Kurum kiiltiirii bir kurulusun degerini olusturan en 6nemli unsurdur. Ciinkii bir
firmada sermayedar, ¢alisanlar ve calisma ortami degisebilir ama kurum kiiltiirii
saglam ise firma yasayan ve yaratan bir varlik olmaya devam edecektir. Kurumlar,
iliski icinde bulundugu endiistri ve bolgeden etkilendigi gibi orgiit i¢i iliskilerden
etkilenmektedir (Akdemir vd. 2006: 332).

Literatiirde isletmelerde yerlesik olan Kkiiltiirel yap1 dogrudan orgiit kiiltiirii
olarak ele alinmakta ve kavram cesitli unsurlar1 ve oOzellikleri agisindan analiz
edilerek yonetim ve organizasyon teorisinde bircok yeni yaklasima agiklayici bir

cerceve sunmaktadir (Sabuncuoglu ve Tiiz 1998: 27).

Orgiitler farkl1 birer kiiltiirel degere sahip bireylerden olusan yapilardir. Bu
bireyler, gorevsel ve mesleksel norm ve oOlgiitlerle bir araya gelmis, bir arada grup
olusturmanin dogal bir sonucu olarak diger orgiitlerden farkli ama kendi icerisinde
degerler sistemi olusturmuglardir. Olusan bu sistem, orgiit icerisinde degisik inang,
deger, tutum, diisiince sekli ve ahlak anlayisinin bir arada olmasina yardim eder ve

bu kavram da “orgiit kiiltiirii” olarak bilinir (Eren 2000:119-120).

Marka kiiltiirti, bir kurulusun miisterilerine verdigi vaadi yerine getirme
konusundaki davranislaridir. Miisterilerin miimkiin oldugunca sik bir sekilde mutlu
siirprizlerle karsilagsmasin1 saglamak bu davranisin en dnemli amaglarindan birisidir.
Belli konularda miisterinin kalite algilayisi, tamamen markanin yarattigi ve 6nceden
zihinlerde yer etmis beklentilerinin bir sonucudur. Algilanan marka performansi,
miisterinin kuruluslarla etkilesiminde bu beklentilerin yerine gelmesine ya da
gelmemesine baglidir. Bu nedenle, hangi sektorde olursa olsun, bir kurulusun miisteri
beklentilerinin karsilayabilmesi i¢in, kesin olarak tanimlanmis, saglam ve giiclii bir

marka kiiltiirii ilkesine sahip olmasi gereklidir (Pringle ve Gordon 2001: 25).
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Marka kiiltiirii olusma siireci asagidaki faaliyet adimlarim icerir: (Pira vd

2005: 132).

3.2.2.1. Marka Prensipleri

Marka takimi kurumun gorev, vizyon ve stratejik planlariyla ilgili direktifleri
bir araya toplamalidir. Yillik faaliyet raporlari, dergi makaleleri, calisan kayitlari,
reklamlar, promosyon brosiirleri vb. kurumun kiiltiirel mirasinin tespitine yoneliktir.
Bu sekilde kiiltiir olusturma planinda yansitilmas1 gereken degerli kiiltiirel isaretler
ortaya cikmaktadir. Buna Ornek olarak; Ingiltere ve diinyanin basarili
perakendecilerinden sayilan Marks&Spencer’in  oziinde, kaliteye bagliligini
destekleyen giiclii bir inang sistemi vardir. Insanlar aldiklar1 gémlegin parasim ¢ekle
o0deyerek magazadan ciktiklarinda, mali iade etmek i¢in geri donseler bile, paralarini

nakit olarak geri alabileceklerini bilirler.

3.2.2.2. Marka Denkligi Hedeflerini Olusturma

Marka denkligi hedefleri, kurumun, gelisim ve performansim izleyebilmesi
icin temel olusturur. Marka takiminin sorumlulugu, gercek¢i marka sermayesi

hedefleri gelistirmek icin kurumun finans departmaniyla ortak olarak ¢alismaktir.

3.2.2.3. Marka lletisim Planinin Ana Hatlarim Cizme

Kiiltiir olugturma plani, eylem planini hayata ge¢irmek icin gereken i¢ ve dig
mesajlar1 karsilagtirmaya uygun iletisim stratejisini icermelidir. Marka takiminin
hedefi, markanin istenen algilanis seklini belirleyecek, devam ettirecek ya da

gelistirecek i¢ ve dis iletisim planin1 hazirlamaktir.
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3.2.2.3. Kiiltiir Olusturma Plani

Marka kiiltiiri  olusturmanin tiim amact herkesin marka ile ilgili
hissedebilecekleri konusunda uygun bir atmosfer ayarlamaktir. Kiiltiir olusturma
plani, bir kurumun miisterilerinde uygun marka izlenimini yaratmak ig¢in

gerceklestirdigi aktivitelerle ilgilidir.

3.3. KURUMSALLASMA VE MARKA YONETIMi

Iletisim teknolojileri ve o6zellikle internet araciligiyla mal ve hizmetlerin
globallesmesi yogunlugunu artirarak siirmektedir. En kaliteli mal ve hizmetlerin yan1
sira teknoloji de, tiim diinyada dolagsmaya baslamistir. Aynm1 gerek¢eyle, ekonominin
globallesmesi hukuka, demokrasiye, insan haklarina ve kiiltiirel degerlere de sirayet
etmistir. Tiim diinyada ki insanlar i¢in birbirine yakin hukuk, kiiltiir, insan haklari,
deger normlar1 belirlemenin, en iyi olanin tiim diinyay1 dolagsmasinin gerekli oldugu
yargisina ulasilmistir. Bu da kiiresellesmenin yalnizca ekonomiyle sinirli olmadig,

cesitlilik kazandig1 anlamina gelmektedir (Akdemir 2003: 39).

Kiiresellesme ile iletisim teknolojilerindeki gelismeler sonucunda diinyanin
her yerinden iireticiler ve tiiketiciler sanal ortamlarda bir araya gelebilmektedirler.
Bu yiizden tiiketicilerin pazarlik giicii artmis ve tiiketiciler son so0zii sOyler
olmuslardir. Bu durumda markalarin aktif bir sekilde yonetilmeleri ve hizhi
degisimlere adaptif edilmeleri gerekmektedir. Marka yoneticileri bagarili markalarin
ardinda yatan etmenleri; tiiketiciyi yakindan tammay1 saglayacak arastirmalarin elde
edilen bilgilerle zenginlestirilen iiriin kalitesi, marka imajin1 destekleyen dagitim
kanalinin yonetimi, maliyet yonetimini benimseyen uygun fiyat stratejisi, markanin
genis kitlelerce taninmasimi saglayan tanitim politikalar olarak siralamaktadirlar.
Ayrica bu basarinin elde edilmesinde markalama stratejilerinin; diger yonetsel

siirecleri dikkate almasi, firmanin tim calisanlarinin ve Ozellikle de iist diizey
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yoneticilerin destegini kazanan, pazarlama yonetiminin tiim siiregleri ile dengeli ve

uyumlu bir sekilde yonetilmesi gerekliligini vurgulamaktadir (Aktuglu 2004:84).

Sirket yoOnetiminin temel hedefi bir grup insanin c¢abalarini birlestirerek
belirlenmis amaglara ulasilmasini saglamaktir. Bu durum ise kurumdaki her islevin,
belirli bir sistematige ve kurallar zincirine gore gergeklesmesine baghdur. Ister iiretim
olsun, ister hizmet isletmesi olsun kurumun isleyisindeki biitiin siireclerinde belirli
kurallarin olmasi ve bu kurallarin miimkiin oldugunca yazili bir sekilde olmasi,
isleyisin 6mriinii uzatir. Uretimin nasil olacagy, iiretim siirecindeki mamullerin hangi
asamalardan gececegi, nasil gececegi, bu iiretimin basinda bulunacak c¢alisanlarin ne
tiir ozelliklere sahip olmalar1 gerektigi, bunlarin nasil ise alinacaklari, is i¢indeki
yetki ve sorumluluklarimin ne olacagi, pazar sartlarinda nasil var olacaklar1 gibi
biitiin isler, ancak belirli kurallar dahilinde gerceklestirilebilir. Iste bu kurallarin,
kurumun kendi sartlarina 6zel olarak gelistirilmesi ve uygulamaya konulmasi

kurumun kurumsallagmasi ile ilgilidir ( Findik¢r 2005: 84).

Kurumlar rutin olarak tekrar eden program ya da kural sistemi olarak
tanimlanmaktadir. Rutin programlarin ve kural sisteminin olmasi da isletmelere
kararlillk kazandirmaktadir. Isletmelerin dengesi baska kurumlarla karsilikli

baglantili olmalar ile artmaktadir (Holm 1995: 398).

Kurumsal cevre kabul gormiis sosyal, kiiltiirel mana sistemlerinden ya da
normlardan olusmaktadir ve bunlar sosyal gercekleri tammlamaktadirlar. Bu normlar
prosediirlerden olusan kurallardir ve uygulayicilarin yaptiklarinin mantikli oldugunu
kendilerine ve etrafindaki kisilere gostermek icin kullanilmaktadir. Kurumsal ¢evreyi
olusturan iki temel aktor; devlet ve profesyonel yapilardir. Bunlarin yaninda
miisteriler, saticilar, alicilar, rakipler, potansiyel miisteriler ve hatta isletmenin
miisterisi olmayacak kisiler bile kurumsal ¢evreyi olusturmaktadirlar (Scott 1987:

494).

Marka yonetim sisteminin rasyonel anlamda ilk kez 1931 yilinda
Procter&Gamble firmasinda kullanildigi goriiliir. Marka yOnetim sisteminin bir

orgiitlenme sekli olarak popiilerlik kazanmasi 1950 sonrasina rastlamaktadir. Bu
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donem ABD ve daha sonra Avrupa’da pazarlama kavramimin yayginlasmaya
basladigr donemdir. Pazarlama acisindan devrimci bir nitelik tasiyan bu donemde
odak noktasi firmadan miisteriye kaymis, kurumun tiim fonksiyonlarim1 pazara
yonelik olmasi, tiiketici istek ve ihtiyaclarim1 6n plana gecirmistir. O donemde
Nestle, P&G, Colgate, Palmolive diinya diizeyinde ¢agdas pazarlamayi uygulayan
firmalardir ve bu firmalardaki Onemli icsel (Orgiitsel) etkilerden biri giiciin,
fonksiyonel orgiitlerden pazarlama departmanlarina transfer edilmesi olmustur

(Oztiirk 1998: 4).

Miisteriler artik daha bilinglendikleri i¢in, kurumlarin politikalarin1 ve
standartlarim1  destekleme ya da reddetme konusunda ciizdanlarinin giiciinii
kullanmaya baglamiglardir. Cevrecilik, atiklar, ii¢lincii diinya emekgileri, iiriinlerin
dogallig1 ve yozlasma, organik gidalar politik boyutun rol oynadig1 alanlara drnek
olmustur. Bir marka, bu konularin savunucusu ve taraftari olarak degerler
getirilebilir. Politik acidan hassas bir yOnetim uygulamasiyla ve miisteri
ayricaliklariyla garantilerini kullanarak bu degerleri ortaya koyar. Marka vaadini
olusturan bu Ogeler miisteri memnuniyeti arastirmalari, aligveris programlar1 ve
sosyal ve ekonomik risk degerlendirmeleriyle olgiilebilir (Pringle ve Gordon 2001:

32).

Basarili olmak ve gelecegi idare edebilmek icin pazarlama stratejilerinin
rasyonel bir sekilde yapilandirilmasi gerekmektedir. Bu ac¢idan bakildiginda marka
yonetiminin de Onemi agiga cikar. Toplum tarafindan bilinen marka olmak,
tilketicinin bu markay1 kabul siirecini hizlandirmak bir takim sorumluluklar1 da
beraberinde getirir. Gelecek donemlerde ise firmalarin tiiketicinin giivenini
kazanmasinin daha fazla 6nem tasiyacagi one siiriilmektedir. Bu nedenle tiiketiciye
anlamli gelen, bir seyler ifade eden giivenilir bilgiler aktarmak marka yodnetimi

calismalarinin da odak noktasii olusturur (Aktuglu 2004:82).

Markalarin bir 6mrii vardir. Baz1 markalar ilk ¢iktiginda McDonald’s, Levi
Jeans, Nike ayakkabilar1 ya da Swatch saatleri gibi, sansh olup heyecan yaratabilirler
ve hizli bir gelisme evresine girebilirler. Bir siire sonra insanlar artik onlarin

varligina iyice alisinca, markalar o eski pariltilarim kismen yitirmeye baslarlar ve
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bazi1 miisteriler yeni rakip iiriinlere ya da yeni ilgi alanlarina kayarlar. Bu markanin
kriz donemidir. Marka artik bir genclik asisina ihtiya¢ duymaktadir ve bu markaya

yeni yararlar ve anlamlar asilama gorevi de varlik yonetimine aittir (Kotler 2007: 92)

Yonetsel acidan degerlendirildiginde; markalarin iyi sekilde yonetilebilmeleri
icin firma i¢i iletisim aginin isletilmesi ve bilginin paylasilmasi, firmanin iist diizey
yoneticilerinin giicli ve objektif davranmalarinin saglanmasi, tiim Orgiitiin
uygulamalara destek vermesi gereklidir. Orta diizey yoneticiler ise oOrgiitiin tim
departmanlarin1 bir araya getirerek markay1 destekleyecek yeterli yetki ve bilgiyle
donatilmalidir. Cogu zaman firmanin yonetim kurulu ve pazarlamadan sorumlu {iist
diizey yoneticileri  dikkatlerini satiy veya finans degerlendirmelerine
yogunlastirmakta, markalarina yonelik stratejilerin gelistirilmesini ise ya az tecriibeli
yoneticilere ya da reklam ajanslarina birakmaktadirlar. Marka ydnetiminin basarisi
icin dikkat edilmesi gereken hususlar yonetsel agidan su sekilde degerlendirilebilir:

(Aktuglu 2004:62).

o Ust diizey yoneticiler oncelikle, markalarla ilgili objektif olarak hazirlanmis
bir degerlendirme raporu ile siirekli bilgilendirilmeli, yoneticiler sembolik bir
rol iistlenmek yerine siirecin tlimiiniin anlasilmasma yoOnelik yardimci
bilgilerle aydinlatilmalidir. Bu raporlarda, iist diizey yoneticilerine markanin
giicli ve zayif yonlerini Ogrenmeleri amaciyla, gelecek ve potansiyel
konumunun analizi ve yorumlanmasinda yardimci olacak veriler

aktarilmalidir.

e Markalara iliskin stratejilerin gelistirilmesinde iist diizey yonetimin de aktif
rol almast saglanmalidir. Boylece iist diizey yoneticilerin strateji olusturma
sirecine katilimlariyla objektifligin artmasi, markaya yoneltilebilecek
elestirilerin daha iyi anlagilabilmesi ve oOrgiitsel bariyerlerin ortaya

cikarilmasi saglanir.

e Markalama stratejilerinin her bir orgiitsel alana nasil katkida bulunacagina
iliskin basit ancak karsilastirma yonteminden faydalanan diizenleyici planlar
olusturulmalidir. Hazirlanan bu planlar belirli periyodik zamanlarda

sunularak onay saglanmaya calisilmalidir. Bu sistemin diizenli bir sekilde
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isletilmesiyle firmanin tepe noktasindan, en alt kademedeki calisana dek
iletilerek marka yonetim stratejilerinin anlagilmasi ve destegin saglanmasina

olanak verilmelidir.

Marka yonetiminde, hiyerarsi igerisinde tiim sirket calisanlarinin marka
konusunu benimsemesi marka departmaninin verimli olmasi agisindan Snemlidir.
Marka yonetimi, sirketin genel ¢ikar ve hedefleriyle markaninkini ortak bir zeminde
bulusturmasi agisindan 6nemlidir. Ciinkii bu bulusma sonrasi ortaya ¢ikacak eylem
plani, hem sirketin hem de markanin biiyiimesini saglayacak o uzun siirecin daha
basit ve anlagilir olmasin1 saglayacaktir. Sirket ve markanin ayri ayr1 avantaj ve
firsatlarimin sinerji yaratacak bicimde entegre edilmesi marka yOnetiminin baslica

amagclarindan biridir (Gelder 2004: 4).

Borga’ya gore marka yonetim siirecinde iki dnemli 6ge 6n plana ¢ikmaktadir.

Bunlar: (Bor¢a 2002: 163).

¢ Koordine olmak: Sirketin degisik departmanlarinin ve disaridan hizmet
alman kuruluslarin ¢abalarinin koordine edilmesi, onlarin yonlendirilmesi

sonuglarin takip edilmesi.

¢ Sadece markalarin diisiiniilmesi: Marka ¢cok 6nemli bir unsurdur ama yapi
icerisinde her departmanin farkli oncelikleri vardir. Satis departmani her ne
olursa olsun hedefleri tutturmaya calisir ve bunun icin taviz vermeye hazirdir.
Uretimciler verimliligi artirmayi diisiiniirler. Finans boliimiiniin derdi reklam
harcamalarint kisip karliligi artirmaktir. Genel miidiir de halka agik bir
sirketin genel miidiiriiyse sirketin borsa performansiyla ilgilenmektedir. Iste

burada sadece birilerinin markaya odaklanmasi gerekmektedir

Marka yonetimi uygulamalar evrensel bir stratejidir, bu nedenle de firmalar
ve onlarin pazarlama yoneticilerini bu stratejinin sagladigi yararlart géz Oniinde
tutmaya zorlar. Pazarlama uygulamalarinin temel siire¢lerinden biri de iiriinlerin
satiginda marka adi kullanilmasi ve bunun bir zorunluluk olarak goriilmesidir. Ciinkii

marka, tiiketicilere iriinii tanitma islevinin yan1 swra dagitim kanallarinin
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kullanilmasina yardimci olur. Buna ek olarak, markalama iiriiniin tek oldugu imajinin
pekistirilmesi ve iirlin i¢in fiyat farklilastirmasina olanak saglayan bir kisiligin
olusturulmasina yardimci olmaktadir. Bu nedenle markalama pazar boliimlemesinde
ve satig gelistirme pazarlama stratejilerinde ele alinan 6nemli bir unsurdur (Aktuglu

2004:54-55).

Markalasma arastirmalarinin  ilk  Orneklerinin  temelinde tiiketiciler
yatmaktaydi. Ne zaman ki Berry’nin 2000 yilinda yaptigi bir calisma ile
markalagmay1 miisteri hizmetlerinin yapilandirilmasi ve markanin anlamindan ziyade
miisterilere sunulan hizmetlerin miisterilerden ayrilmasi olarak tanimlamasi ile bu
tanim degismistir. Bu agidan bakildiginda, alicilar iizerinde sirketlerin 6nemli bir

etkisi bulunmaktadir (Cretu ve Brodie 2005: 11).

Marka yoOnetiminin sagladigi yararlar genel olarak sodyle siralanabilir:
(Aktuglu 2004:54)

o Uriine iligkin bilgiler tasir, iiriin tiiketici iletisimini saglar.

e Uriinler arasinda belirgin farkliliklar1 olusturur, iiriiniin kisisellestirilmesine
yardimeci1 olur.

e Marka bagimlilig1 yaratarak sabit bir tiiketici grubuna sahip olma sans1 verir.

® Yasal avantaj saglar.

e Tiiketiciyi korur, satin alimda kolaylik ve uyum saglar.

¢ Taninmis bir pazarda imaji giicli bir marka ile yeni iiriin sunumunu
kolaylastirir.

e Kurum imaj1 olusturulmasina, firmanin devamlilifina katkida bulunur.

e Karli bir hedef pazar olusturulmasina yardimci olur.

e Tanmtim caligmalarina yardim eder.

e Aym markaya ait diger driinlerin (yedek parcalarin) satin alimin

kolaylastirir.
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DORDUNCU BOLUM

KALE GRUBU’NDA KURUMSALLASMA VE MARKALASMA
SURECININ iINCELENMESI

[k ii¢c boliimde calismamin temelini teskil eden konular incelendikten sonra;
dordiincii  bolimde Kale Grubu’nun kurumsallagma ve markalagsma siireci
incelenmistir. Bu baglamda ¢aligmanin biitiinliigiiniin saglanmasi icin Kale Grubu iist
diizey yoneticilerine kurumsallasma ve markalagma siireci hakkinda belirli sorular

sorularak bir uygulamaya yer verilmistir.

4.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACI

Arastirmanin konusu; organizasyonlarin siirekliligi icin kurumsallasma ve
markalagma siirecinin dinamiklerinin belirlenmesi ve bu baglamda Kale Grubu’nun,
bu siireclerde kat ettigi kilometre taglarinin belirlenmesidir. Belirlenen bu noktalarda,
hangi stratejik kararlarin alindigir ve bu siirecte Kale Grubu’nun yasamis oldugu

deneyimlerin aktarilmasidir.

Bu calismanin amaci; diinyada ve iilkemizde yasanan koklii degisimler
sonucu iilkemizin ©nemli sanayi kuruluslarindan birisi olan Kale Grubu’nda
kurumsallasma ve markalagsma siirecinin belli bashh dinamikler etrafinda
uygulanabilirligini arastirmaktir. Bu baglamda iilkemizde ve diinyada basariya

ulagmis bir grup olan Kale Grubu ¢aligmaya kaynak teskil etmistir.
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4.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Kurumsallasma ve markalasma siireci giiniimiizde organizasyonlarin
cevreleri tarafindan kabul gormeleri, belirli standartlagmis normlar tarafindan
yonetilmeleri ve yogun rekabet ortaminda siirekliliklerinin saglanmalar1 agisindan
kritik 6neme sahiptir. Dolayisiyla bu siire¢ isletmelerin gelecek donemlerde basarili

ve giiclii bir sekilde ayakta kalabilmelerini saglamaktadir.

Bu ¢alismanin 6nemi; diinyada dnemi giin gectikge artan ve isletmeler igin
onemli bir varlik olarak sayillan markalasma siireci ile kurumsallagma siireci

arasindaki bagin sanayi sektdriinde bir 6rneginin gosterilmesidir.

4.3. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI VE SINIRLILIKLARI

Arastirmada sanayi alanminda ellinci yilin1 geride birakmis Kale Grubu
kurumsallasmis ve markalasmis bir sanayi grubu olarak kabul edilmistir. Ayni
zamanda Kale Grubu sektoriinde lider olan 24 sirket ve 7 markasi ile kurumsallasma

ve markalagma siirecine ornek teskil edecek bir konumdadir.

4.4. ARASTIRMANIN YONTEMi

Bu caligsma nitel bir caligmadir. Calismanin ilk boliimiinii olusturan kuramsal
bilgiler goriismede kullanilacak sorularin yapitasidir. Arastirmada yer alan
katilimcilara, kurumsallasma ve markalagma siirecine iliskin hazirlanan on agik uglu
sorudan olusan bir miilakat yapilmistir. Arastirma Kale grubu iist diizey yoneticileri

ile yiiz yiize yapilmstir.
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Verilerin analizinde nitel analiz yontemlerinden biri olan icerik analizi
yontemi kullamilmistir. Betimsel analizde Ozetlenen ve yorumlanan veriler, icerik
analizi yontemi sayesinde daha derin bir analize tabi tutulmustur. Katilimcilarin ses
kayitlarindan ve alinan notlardan elde edilen veriler icerik analizine uygun olacak
sekilde kodlanmistir. Birbirini ¢agristiran veriler bir araya getirilerek temalastirma
yoluna gidilmistir. Arastirmada veri kaynagl olan bireyler isim ve birim

bildirilmeden tanimlanmigtir.

Icerik analizi ¢ok gesitli sylemlerle uygulanan bir takim metodolojik arac ve
tekniklerin biitiinii olarak tamimlanabilir. Icerik analizi altinda toplanan bu arag ve
teknikler, her seyden Once kontrolli bir yorum cabasi olarak ve genelde
timdengelime dayali bir “okuma” araci olarak nitelendirilebilirler. S6z konusu
okuma, simrlar1  belirlenmis sdylem Orneklerinin  ¢oziimlenmesi esasina
dayanmaktadir. Igerik analizi teknikleri, bir sdylemi anlamada ve yorumlamada,
0znel etkenlerden kurtulmay1 saglamak amacin tagimaktadir. Okuyucunun bilgisine,
sezgisine, tutumlarina, degerlerine ve referans cergevesine bagli, kolayca ve otomatik
bir sekilde yapilmis yorumuna karsi, nesnel okuma ilkeleri getirmektedir. S6ylemin
goriinen, kolayca yakalanan, sergilenmis ve ilk bakista algilanan igerigi yerine, gizli,

tistll ortiilii icerigini ortaya ¢ikarmayi saglamaktadir (Bilgin 2006:1).

4.5. KALE GRUBU HAKKINDA GENEL BILGILER

1957 yilinda Canakkale Seramik Fabrikalar1 A.S. ile temelleri atilan Kale
Grubu, Tirkiye'de seramik sektoriiniin kurulusuna oOnciililk etmis, bu alandaki
yatirrmlan ile bir diinya devi haline gelmistir. Zaman igerisinde makine ve parca
imalati, savunma, kimya, elektrik malzemeleri, enerji, bilisim, nakliye, turizm ve
gida sektorlerinde yatinmlar yaparak biiyliyen Kale Grubu, General Electric,
Siemens, Roca gibi uluslar arasi sirketlerle ortakliklar kurarak bir diinya sirketi olma
yolunda Onemli adimlar atmistir. Bilgi cagi ile gelecegi tarif etmeye baslayan
diinyada s6z sahibi olabilmek i¢in enerji, bilisim ve robotik otomasyon alanlarinda
sirketler kurarak gelecege yatirim yapmistir. Kale Grubu kuruluslarinin temeli 1957
yilinda Canakkale'nin Can ilgesinde kurulan Canakkale Seramik Fabrikalari ile atild.

Tiirkiye'de karo seramik sektoriiniin kurulmasina onciililk eden Kale Grubu, 1972
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yilinda kurulan Kalebodur Seramik Sanayi ile liderligini siirdiirmiis, zaman iginde
yapilan yatirimlarla tek bir alanda iiretim yapan diinyanin en biiyiik seramik iireticisi
konumuna gelmistir. Kale Grubu, Seramik Saglik Geregleri yatinmlan ile {iriin
gamin1 genisleterek, 1slak mekanlarda komple c¢6ziimler sunmaktadir. Kale
Grubu'nun seramik sirketlerine hammadde ve ara madde iiretmek iizere kurulan
Kalemaden ve Kalefrit, bugiin kendi alanlarinda Tiirkiye'nin ve Avrupa'nin en biiyiik

tireticileri arasindadir (Sar1 1999: 17).

Tiirkiye'de ilk dis cephe sivasi iireten Kaleterasit ve ilk seramik yapistiricisi
iireticisi olan Kalekim'le daha da biiyiiyen Kale Grubu, insaat sektoriinde pek cogu
ayni zamanda {iriin adi haline gelen Canakkale Seramik, Kalebodur, Kaleterasit,
Kalekim ve RocaKale gibi markalar yaratmistir. Kale Grubunun sanayilesme
felsefesinin temelini olusturan yatirim mali {iretme faaliyeti 1960'l1 yillarda
Kalekalip Makine ve Kalip San. A.S.'nin kurulmas ile gergeklesmistir. Kalip ve
makine parga iiretimi ile baglayan Kalekalip, bugiin savunma sanayisinde sistem imal
edebilen, Tiirkiye'nin lider kuruluslarindan biri olurken, diinyada General Electric
Ucgak Motorlar1 Grubu, British Aerospace, Lokceed Martin gibi savunma ve
havacilik sektorii devlerinin altyapimcisi haline gelmistir. Kalekalip, diger bir tiretimi
olan gaz sayaclar konusunda Tiirkiye ve yurtdisindaki yatirimlarini siirdiirerek Kale
Grubu'nu bu alanda da diinya liderleri arasina sokmay1 hedeflemektedir. Cagdas
teknolojiyi her adiminda takip eden Kale Grubu, Tiirkiye'nin ilk agir sanayi robotu
tasarimi1 ve lretimi yapan Altinay ile 2001 yilinda ortak olarak, yeni ismi Kale
Altinay olan bu sirket ile yeni teknolojiler alaninda gelecege yatirnm yapmustir

(www .kale .com.tr).

Son yillarda bilisim alaninda da atilim yapan Kale Grubu, Kaledata
biinyesinde Kurumsal Kaynak Planlamasi (ERP) yazilimi gelistirmis ve bunu Tiirk
sanayi sirketlerine uygulamaya baslamistir. Kale Grubu'nun uluslararasi sirketlerle
teknik isbirligi 1950'l yillarda baglamis, zaman igerisinde gelismis, Siemens, Roca,
General Electric gibi her biri kendi alaninda lider diinya sirketleri ile ortakliklar
kurarak, diinya sirketi olma yolunda 6nemli adimlar atmistir. Kale Grubu 1962
yilinda, seramik ihracati ile baslattig1 ihracat hamlesini siirdiirerek, bugiin tiretim

yaptig1 belli bash sektorlerdeki iiriinleriyle diinyanin 5 kitasinda 60 iilkeye ihracat
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yapar duruma gelmistir. Kale Grubu, bugiin her biri kendi alanlarinda lider 24 sirkete
ulagmis, bes bini agkin calisani, Tiirk ekonomisine sagladigi milyarlarca dolar katma
degerle Tiirkiye'nin 6énemli sanayi kuruluslar arasindaki yerini almistir (www.kale

.com.tr).

Kale Grubu, yarim asirdan bu yana sanayici kimligi ile topluma hizmet
ederken, sosyal sorumluluklarinin bilincinde olmustur. Topluma hizmet konusunda,
kurucusu Ibrahim Bodur'un ilke ve goriislerini benimseyen Kale Grubu, basta egitim
ve saglik olmak iizere kiiltiir, sanat, bilim ve spor konularinda topluma her zaman
katkida bulunmus, bu katkilarini siirekli hale getirmek iizere Dr. Ibrahim Bodur
Kaleseramik Egitim Saglik ve Sosyal Yardim Vakfi'n1 kurmustur. Kale Grubu, doga
ve ekolojik cevreye karsi sorumluluklarmmi da diinya standartlarinda yerine

getirmektedir (www .kale .com.tr).

Kale Grubu; iiretim, hizmet, lojistik ve destek alaninda faaliyet gosteren 24
sirkete sahip bir kurulustur. Kale Grubu faaliyet alanini; seramik grubu, teknik ve
kimya grubu ve miisterek hizmetler grubu olarak tanimlamistir. Kale Grubu’nun
kilometre taslar1 ise resmi web sayfalarinda asagidaki sekliyle tamtilmaktadir

(www kale .com.tr).

4.5.1. Kale Grubu’nun Biiyiime Siireci

Kale Grubu'nun kurumsallagsma siirecinde yaptigi yatinmlar ve Onemli

doniim noktalart asagidaki kronolojik tabloda verilmistir (www.kale.com.tr).

e 1956: Gen¢ Sanayici Ibrahim Bodur, Tiirkiye'de ilk kez gerceklesecek
seramik iiretimi i¢in makineleri getirtmek iizere Cekoslovak Technoeksport

firmasiyla anlagma imzaladi.

e 1957: Tirkiye'nin ilk seramik fabrikasi olan Canakkale Seramik'in temeli
donemin Basbakani rahmetli Adnan Menderes tarafindan atildi. Niifusu bini
bulmayan Can'da kurulan Canakkale Seramik, Anadolu'da Sanayilesme

hamlesi baglatti. Sermaye, is giiciiniin ayagina gotiiriilerek, bolge halkinin
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biiyiik sehirlere gocii 6nlendi. Canakkale Seramik ilk halka acik sirket olarak
kurularak , bu yatinnmla Tiirkiye'de devlet, miitesebbis ve halki ilk kez
biraraya getirdi. Miitesebbis Ibrahim Bodur'un sermayenin bir kismini
tistlenmesinin yaninda, Tiirkiye'de ilk kez kiiciik tasarruflar ekonomiye
kazandirildi. Can ve yoresinde kdy kdy dolasilarak fabrika sozciigiinden bile

haberdar olmayanlara ilk kez hisse senedi satildi.

1959: Tiirk iscisinin el emegi goz nuru ilk yerli fayans {iretimini
gerceklestiren Canakkale Seramik, Tiirkiye'de Seramik Sektorii'niin de

temelini att1. 90 tonluk preslerde ilk 20x20 fayans iiretildi.

1960: Etibank istirakiyle miitesebbis-halk-devlet birligini saglayan Canakkale

Seramik Tiirkiye'de ilk kez al¢ak ve yiiksek gerilim izolatorlerini diretti.

1962: Ilk ihracatim gerceklestiren Canakkale Seramik, Tiirkiye'nin de ilk

seramik ihracatcisi oldu.

1965: Biitcesinden AR-GE icin pay ayiran ilk sirket olan Canakkale Seramik,
biinyesinde yetistiridigi miithendis ve iscilerin katkilar1 ile makine techizat ve
firm iiretimini de kendisi yapan ilk sirket oldu. ibrahim Bodur tarafindan
Bandirma'da kurulan Kalefleks Grubun dogumunu miijdelerken, Tiirkiye'nin

ilk PVC esash yer dosemesini iireterek tiriine adim verdi.

1966: Donemin Basbakani Siilleyman Demirel Canakkale Seramik

Fabrikalari'nin 9. Kurulus yildoniimiinde ilk kez Can'a geldi.

1969: Kaleporselen kuruldu ve Tiirkiye'nin ilk uluslararas1 standartlarda
elektrik malzemesi iiretimine baslandi. Canakkale Seramik igcinde yer alan
mekanik atolye yillardan sonra riistiinii ispatlayarak, Kalekalip ismiyle Kale
Grubu'nun yeni iiyesi olan bu kurulus Tiirkiye'de ilk seramik ve kalip

imalatim gergeklestirdi.

1970: Tiirkiye'de ilk kez dis cephe sivasi iireten Kaleterasit kuruldu.

Kaleterasit tirline adini veren diger bir Kale Grubu markas1 oldu.
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1971: Kale Grubu'nun ingaat sektoriinde nihai tiiketiciye entegre ¢Oziimler
sunan ilk sirketi Kaledekor kuruldu.Her gecen giin biiyiiyen Kale Grubu

yatirim kaynaklarini organize etmek iizere H. Ibrahim Bodur Holding'i kurdu.

1972: Ana kurulusu igin "Canakkale" adimi ve simgesini segen Ibrahim
Bodur, bu kez de soyadini, "Kale gibi saglam" kavramina katarak, Canakkale
Seramik'in 15. kurulug yildéniimiinde Kalebodur'un temelini atti. Tiirkiye'nin
ilk seramik yer karosu iireticisi olan Kalebodur, Tiirkiye'de iiriin adi haline

geldi.

1973: Kale Grubu'nda kurumsallasmanin ilk adimlari adimlari Kale
Holding'in kurulmasi ile atildi. Tiirkiye'nin ilk seramik yapisticisi iiretimini
gerceklestiren Kalekim kuruldu. Kalekim Tiirkiye'de iiriine ad1 veren iriinler

ireten sirketler arasina katildi.

1974: Bugiin dev arag¢ filosuyla grubun nakliyat hizmetlerini gerceklestiren

Kalenakliyat kuruldu.

1975:Bolgenin dogal kaynaklarini degerlendirecek olan Yorsan kuruldu.

1982: Canakkale Seramik ve Kalebodur'un yurt sathina yayilmis bayi
teskilatina verilen hizmetlerin etkinligini arttirmak ve pazarlama faaliyetlerini

gerceklestirmek tizere Kalepazarlama kuruldu.

1984: Grubun giderek artan seramik ihracatina daha iyi hizmet vermek ve

yeni pazarlara a¢ilmak icin Kaleeksport kuruldu.

1986: Tiirkiye'de gelismeye acik sigortacilik alaninda hizmet verecek Kale

Sigorta, Kale Grubu'nun yeni iiyesi oldu.

1987: Canakkale Seramik izolatorlerinin ve Kaleporselen elektrik
malzemelerinin tek elden pazarlamasini gerceklestirmek iizere Kale
Elektroteknik kuruldu. Tiirkiye'nin ilk yerli frit tiretimini gerceklestiren
Kalefrit kuruldu. Sanayi kaliplar1 ve yatirrm mali iiretiminde biiyiik tecriibeler

kazanan Kalekalip, Savunma ve Havacilik sanayiinde de biiyiik basarilar elde
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ederek uluslararasi bir konsorsiyum olan "Maverick" projesine alt yapimci

olan ilk 6zel Tiirk sirketi
1989:Kalekalip, Savunma ve Havacilik Boliimiinii kurdu.

1990: Kale Grubu'nun seramik iiretimine vasifli hammadde saglamak iizere
Kalemaden kuruldu. Kale Grubu, ilk yabanci ortakligimi diinya devlerinden
biri olan SIEMENS ile elektrik malzemeleri liretiminde Kaleporselen ile
gerceklestirdi. Bugiin fabrikalar kuran bir sirket haline gelen Kale Teknik,

ingaat taahhiit ve kalip alanlarinda faaliyet géstermek iizere kuruldu.

1991:Kalekalip Dogal Gaz Boliimiinii kurdu.

1993:Kale Grubu Kalevit'in kurulmasi ile seramik saglik gerecleri alaninda
da diinyanin en gelismis teknolojisi ile iiretim yapmaya basladi. Semedeli

koyiinde kurulan Kalevit, Anadolu koylerinin sanayilesme onciisii oldu.

1994:Sonradan Kale Ailesine katilacak olan Altinay, Tiirkiye'nin ilk sinai

robotunu iiretti. Kalekalip Dogal Gaz Sayaclar1 imalatina basladi.
1995:Havacilik sektoriine hizmet vermek iizere Kale Air kuruldu.

1997: Kalemaden Tiirkiye'de Madencilik sektoriinde I1SO 9001 Kalite

Giivence Belgesi'ni alan ilk kurulus oldu.

1999: Bir diinya sirketi olma yolunda 6nemli adimlar atan Kale Grubu, ikinci
yabanci ortakligin1 saglik gerecleri alaninda Diinya'nin en biiyiik saniter
tireticilerinden biri olan ROCA ile Kalevit'te gergceklestirdi. Kale Grubu bilgi
cagina ilerleyen diinyada sz sahibi olabilmek i¢in, bilisim sektoriinde hizmet

verecek ilk yapiy1 Kalekalip biinyesinde Kaledata'y1 kurdu.

2001: Globallesen diinyada yerini almak isteyen Kale Grubu, Enerji ve
Elektrik malzemeleri sektoriine hizmet veren Kale Power Controls'u
GENERAL ELECTRIC'le gerceklestirdigi ortaklik sonucunda kurarak
icinci yabanct ortakhigim gerceklestirdi. Tiirkiye'nin ilk sinai robotunu

tireten Altinay, Kale Grubu'na katilarak Kale Altinay adin1 aldi. Gelecegin en
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stratejik sektorii haline gelecek enerji sektoriinde projeler iiretmek iizere

Kalekalip biinyesinde Kaleenerji kuruldu.
e 2002:Kale Grubu Kaledekor markali akrilik kiivet pazarlamasina baslad.

e 2003: Kale Grubu'nun iki giiclii sirketi Kalekim ve Kaleterasit sinerji icin tek
catt altinda birlesti. Kale Grubu Kaledekor markali banyo mobilyalari

pazarlamasina bagsladi.

4.5.2. Seramik Grubu Sirketleri

Seramik Grubu altinda, temel olarak seramik ve seramik malzemeler iiretimi,
seramik iiretimi i¢in hammadde iiretimi, iiretim sirketlerine lojistik hizmet saglayan
ve destek olan sirketlerle, Kale iiriinlerini yurt i¢inde ve yurt disinda pazarlamasini

gerceklestiren sirketler yer almaktadir (www.kale.com.tr)

4.5.2.1. Kaleseramik Canakkale Kalebodur Seramik Sanayi A.S.

Tiirkiye'nin ilk seramik karo iireticisi olan Canakkale Seramik Fabrikalari
A.S. 1957 yilinda, ilk yer karosu iireticisi olan Kalebodur Seramik Sanayi A.S. ise
1972 yilinda kuruldu. Canakkale Seramik, duvar karosunda kalitenin adi olurken,
Kalebodur ise iiriine adim1 verdi. Canakkale Seramik Fabrikalar1 A.S ve Kalebodur
Seramik Sanayi A.S. 2000 yilinda "Kaleseramik, Canakkale Kalebodur Seramik
Sanayi A.S" ismiyle tek cati altinda birlestiler. Canakkale Seramik ve Kalebodur
markalan ile tretimini siirdiiren Kaleseramik 60 milyon metrekare/yillik iretim
kapasitesi ile tek bir alanda iiretim yapan diinyanin en biiyiik seramik kurulusudur

(Sar1 1999: 132).

Kaleseramik kurumsallagsmis bir isletme yapisi ile cevreye adaptif olmus,
cevre ve insana verdigi o©nemi asagidaki maddelerle aciklamaktadir.insan
uygarligimin yeserdigi topraklarda, bu topraklari kullanarak {iretim yapan

Kaleseramik Ust Yonetimi; (www.kale.com.tr).
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¢ Degisen miisteri istek ve zevklerini zamaninda belirlemeyi,

e Pazara miisteri memnuniyetinin siirekliligini saglayacak kalitede iiriinler
sunmayi,

o Teknik ve teknolojik gelismeleri takip etmeyi,

o Uriinlerin ulusal ve uluslararasi resmi standardlarda ©ngoriilen teknik
spesifikasyonlara asgari sahip olmasini,

¢ Yatinm planlarindan mevcut iiretim tesislerine ve iiretimden tagimaya kadar,
her asamada, cevreyi korumay1 ve kirliligi onlemeyi,

¢ Enerji ve dogal kaynaklar1 etkin kullanmayz,

¢ (Calisma ortaminda is saghigi ve giivenligini saglamay1 ve gereken tedbirleri
almayt,

e Yiirirliikteki yasal ve diger sartlara uymayi,

¢ Gerekli olan kaynaklar tedarik etmeyi,

¢ Tiim calisanlar desteklemeyi ve katilimlarimi saglamayz,

o Kalite, gevre, is saglig1 ve giivenligi yonetim sistemlerinin etkinliginin siirekli

iyilestirilmesini taahhiit eder.

4.5.2.2. Kalevit Roca Saniter Seramik San A.S.

Kale Grubu'nun entegrasyon anlayisiyla yer ve duvar karosu iiriinleriyle
uyumlu banyo takimlari tiretmek iizere 1993 yilinda kurulan Kalevit Saniter Seramik
San. A.S, 1999 yilinda diinyanin en biiyiik saniter iireticilerinden biri olan Roca
Grubu ile Kale Grubu ortakligindan sonra Kalevit Roca Saniter Seramik Sanayi A.S.
adin1 almistir. RocaKale markasi altinda iiretim yapan Kalevit-Roca, iiriinlerini yurt
disinda Kalevit ve Roca markalar altinda pazarlamaktadir. Kalevit Roca, seriler
halinde iirettigi seramik vitrifiye takimlarin yani sira, tezgah {istii ve tezgah alt1
lavabolar, kose lavabo, tek lavabolar, alttan ve yandan cikisl tek klozetler, pisuvarlar
tiretmektedir. Ayrica tiim serileri ile uyumlu sabunluk, kagitlik, siingerlik, etajer ve

aski gibi aksesuvar iiretimi gerceklestirmektedir (www.kale.com.tr).
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4.5.2.3. Kalemaden Endiistriyel Hammadeler San Tic A.S.

Kale Grubu'nun yerkarosu, duvarkarosu, granito, sirli granit, izolator, frit,
artistik seramik, havuz seramikleri, saniteri hammaddeleri, seramik yapistiricisi
hammaddeleri teminlerini saglayan Kalemaden A.S. 1990 yilinda kurulmus ve
Kaleseramik’ten gelen 50 yillik tecriibesi ile birlikte Kale Grubu disinda yurtigi ve
yurtdig1 miisterilerine de hammadde satmaktadir. 3.500.000 ton/y1l hammadde {iretim
kapasitesi ve kil, kaolen, kuvars, Na-feldspat, K-Feldspat, silis kumu, kalsit, dolomit,
flinttagi, hazir masse, mermer, vollastonit hammadde cesitleri ile Tiirkiye'nin ve
Avrupa'nin en biiyiik seramik hammadde iireticilerinden birisi olup, Tiirkiye nin ilk

500 sanayi kurulusu icersinde yer almaktadir (Sar1 1999: 139).

4.5.2.4. Kale Pazarlama Ticaret A.S.

Kale Grubu'nun ingaat sektoriine yoOnelik iriinlerinin i¢ pazarda tek elden
pazarlamasi ve satisin1 yapmak iizere 1982 yilinda kurulan Kale Pazarlama, yurt
capina yayilmis bayileri ile hizmet vermektedir. Kale Pazarlama'nin, yurt geneline
yayllmig 2001 askin bayisi bulunmaktadir. Canakkale Seramik, Kalebodur,ve
Kaledekor iiriinlerinin pazarlama ve satisim gerceklestiren Kalepazarlama, Kale
Grubu markalarina yonelik pazar arastirma, reklam, tamitim ve yurt ici fuar
organizasyonu gibi gorevleri de yiiriitmektedir. Her yil diizenli olarak Istanbul
Unicera Seramik Banyo ve Mutfak Fuari, Istanbul Yap1 Fuar1, Ankara Yapi, Antalya
Yap1 ve Izmir Yap1 Fuarlari'na katilmaktadir. Pazardan gelen talepler dogrultusunda
triin portfoyiine yon veren Kale Pazarlama; Canakkale Seramik ve Kalebodur
iiriinlerinin  Uriin  Yonetimi ve Uriin Tasarimmm da kendi biinyesinde
gerceklestirmektedir. 1996 yilindan beri aktif olarak calisan Uriin ve Marka
Yonetimi, pazarin talepleri, yeni trendler ile fabrikalarimizin {istiin {iretim
teknolojisini harmanlayarak, Ar-Ge'ler ile beraber yilda iki kreasyon hazirlamakta ve

kreasyonlarin en iyi sekilde sergilenmelerini saglamaktadir (www.kale.com.tr).
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4.5.2.5. Kale Eksport D1s Ticaret A.S.

1984 yilinda kurulan Kale Eksport, Kale Grubu seramik {iriinlerinin
yurtdisinda satigini ve pazarlamasini yapmak iizere kurulmustur. Canakkale Seramik,
Kalebodur ve Kalevit markalarini secilmis pazarlarda diinya markasi yapmayi sirket
misyonu olarak tasiyan Kale Eksport, diinya seramik ihracatinin yaklasik %?2'sini
gerceklestirmektedir. Kale Grubu'nun seramik iiretiminin %50'sini ihra¢ eden Kale
Eksport, 50'den fazla iilkeye ihracat yaparak yurtdisina yilda 20 milyon metrekare
kaplamalik seramik malzeme satis1 gerceklestirmektedir. Tiirk seramik sektoriinii
yurtdisinda temsil eden ilk kurulus olma 6zelligini tasiyan Kale Eksport her yil
diinyanin en onemli fuarlarina katilarak Kale Grubu iiriinlerini diinya tiiketicileri ile
bulusturmaktadir. Kale Eksport ayrica diinya pazarlarindaki tiiketicilerin begenileri
dogrultusunda iiretimi de yonlendirmektedir. Kale Eksport Italya'da Cersaie,
Ispanya'da Cevisama, Almanya'da Bau ve Frankfurt ISH, ABD'de Coverings,
Rusya'da Mosbuild, Dubai'de Big 5 Fuarlari’na katilarak Kale Grubu'nun yanisira

Tiirk seramik sektoriiniin tanitimina katkida bulunmaktadir (www.kale.com.tr).

4.5.2.6. Kaledekor Yap1 Malzemeleri San Ve Tic A.S.

Kale Grubu iiriinlerini tiiketiciyle birebir bulugturmak amaciyla 1971 yilinda
kurulan Kaledekor, Tiirkiye genelinde 6 showroomu ile hizmet vermektedir.
Kaledekor'un pazarlama ve satis stratejisinin temelinde mutfak ve banyo yenileme
faaliyetlerinde paket c¢oziimler sunmak, bir "¢oziim merkezi" olmak yatmaktadir.
Bu hedef dogrultusunda Kaledekor, Kale Grubu konseptine uygun olarak Kale Grubu
bayilerine 6rnek olmak iizere Grup iiriinlerinin 6zendirici bicimde teshir, tanitim ve
damismanligini1 gorevi ile birlikte 1slak mekanlarda kullanilan iiriinlerini paket olarak
sunmaktadir. Kaledekor, Kaledekor markali mutfak,banyo, mobilyalar1 iretimi ve
satig1 ile, Kaledekor markali kiivetlerin satiginin yanisira, su armatiirleri, vitrifiye
malzemeleri, ankastre ev aletleri, evye banyo aksesuarlar1 gibi iiriinlerin satigini

gerceklestirmektedir (www.kale.com.tr).
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4.5.2.7. Kalenakliyat Seyahat ve Turizm A.S.

Kalenakliyat A.S., kurulus yili olan 1974 yilindan beri, Kale Grubu
Sirketleri'nin biiyiiyen iretimleri ile birlikte ortaya cikan lojistik hizmetlerini
karsilamaya 400 arachik filosuyla cagdas bir anlayisla devam etmektedir. Kale
Grubu'nun temel ama¢ ve politikalar1 dogrultusunda Canakkale ili ve cevresinde
uzmanlagmis kamyon sahiplerini bir sirket catis1 ve disiplini altinda toplayarak
nakliyecilik meslegini diizenli bir gelir kapis1 haline getirmistir. Gerektiginde yurt ici
ve yurt dis1 nakliye hizmetlerinde kullanilmak i¢in kendi biinyesinde bir tir filosu,bir
adet gemi ve 15 adet Sg tipi vagon bulunmaktadir. Kalenakliyat, artan nakliye
maliyetlerine karsilik alternatif nakliye ¢oziimleri iiretmekte bunun icinde 6zellikle
demiryolu tagimacilifina biiyilk onem vermekte, TCDD dan kiralamis oldugu
Bandirma Sigirct Istasyonu ile demiryolu tasimaciligi gergeklestirmektedir. Kurulus
esas faaliyet konusunu teskil eden nakliyeciligin disinda Kalenakliyat, Kale
Grubu'nun binek arag¢ ihtiyacinin biiyiik bir boliimiinii karsilamaktadir.Ayrica Axa
Oyak Sigorta Acenteligi, Continental Lastikleri, Mutlu Akiileri ve BMC yetkili
satiligr gibi ticari faaliyetlerini de siirdiirmektedir (Seramik Vadisi-Kale Grubu 40

Yildan Sonra 1999: 145).

4.5.2.8. Norsat A.S.

Norsat Nevruz Orman Uriinleri Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi, her tiirli
orman iriinlerinin degerlendirilmesi amaciyla kontraplak, sunta, formika ve benzeri
malzemelerin imali icin gerekli tesisler olusturmak iizere 1974 yilinda kurulmustur.
Kereste ve kontraplak imalati, toptan ve perakende satisi, pazarlamasi ve tevzii
konusunda hizmet vermek, bayilikler almak ve her tiirli ticari islerde bulunmak
hedefleri arasindadir.Norsat, Kaledekor markali Mutfak ve Banyo mobilyalarinin
hammadde iretimini gerceklestirmekte, ve bu tiir malzemenin tatbikatim yapacak

teknisyenleri yetistirmektedir (www.kale.com.tr).



124

4.5.2.9. Yorsan A.S.

Yorsan Yenice Sunta ve Orman Uriinlerini Degerlendirme San.A.S.,
kurulusuna bolge halkindan bin kisi dahil edilerek, ¢ok ortakli halka acik bir sirket
olarak 1976 yilinda faaliyete gecmistir. Yorsan, bolgesel orman iiriinlerini ve
artiklarini igleyerek, sunta, kaplama, firinlama, dograma ve standart yap1 ve mobilya
gruplart sinai tesisleri kurmak, bunlarla ilgili orman iiriinleri ve diger mamullerin

ithalat, ihracat ve ticaretini yapmaktadir (www .kale.com.tr).

4.5.3. Teknik ve Kimya Grubu Sirketleri

Teknik ve Kimya Grubu'nda savunma ve havacilik, dogalgaz sayaglari , kalip,
kimya, enerji, robotik otomasyon ve bilisim sektoriinde faaliyet gosteren iiretim ve
hizmet sirketleri yer almaktadir. Teknik ve Kimya Grubu Bagkani Osman Okyay'dir

(www kale.com.tr).

4.5.3.1. Kalekalip Savunma ve Havacilik

Kale Grubu sirketlerinden Kalekalip Savunma ve Havacilik, 6nemli
projelerde diinyanin en onde gelen firmalariyla isbirligi yapmaktadir. Kalekalip
Havacilik, diinyanin en 6nemli havacilik projelerinden F-35 Miisterek Taarruz Ugagi
projesinde onemli bir alt yapimcilik gorevini {iistlenmektedir. Lockheed Martin,
Northrop Grumman firmalarina yapisal parca imalati, Pratt & Whitney firmasina ise
F-135 Motor Parcasi imalati yapmaktadir. Kale-Baykar ortakliginda 2006 yilindan

itibaren Mini Insansiz Hava Araci iiretmektedir (Sart 1999: 149).
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4.5.3.2. Kaledata

Kaledata sanayide edindigi tecriibe ve akademik bilgi birikimi ile, Egitim ve
Yonetim Damismanligi, Yazilim Gelistirme ve Otomasyon Coziimleri konularinda
faaliyet gostermek iizere kurulmus bir Kale Grubu sirketidir. Subat 1999’da kurulan
Kaledata, Egitim ve Yonetim Danigmanligi Boliimii ile, sahip oldugu know-how’1
muhafaza edip gelistirmekte ve Yazilimevi ile bu know-how’1 bilgisayar ortamina
aktarmaktadir. Bunlara ek olarak Otomasyon boliimii, gerceklestirdigi fabrika proses
(Scada) otomasyonu ve Barkod otomasyonu projeleri ile Kaledata’nin eksiksiz bir
sistem entegratoril kimligini gururla tagimasini saglamaktadir. 2007 yili ile birlikte e-
learning (uzaktan 6grenim) konusunda da faaliyet gostermeye baslayan Kaledata,
PDI (Professional Development Institute) isminde bir enstitiiyli hayata gecirmistir.
Almanya’dan Koblenz Universitesi ile isbirligi halinde gergeklestirilen projenin
sektordeki benzerlerinden farki e-learning konusundaki yaklagimidir. PDI
(Professional Development Institute) katilimcilara 6grenmeye yonelik, farkli fakat
birbirini destekleyen yetkinlikler kazandirmayi1 amaglarken, hem bilgilendirme
(6grenme) hem de 6grenmeyi 6grenme ve paylagma yetkinliklerinin kazandirilmasim
hedeflemektedir. PDI’in issiz iiniversite mezunlarinin ig bulma sansimi artirirken,
calisanlarin kariyer yolunu genisletecegi ve sirketlerin uzman yetistirme siiresini
kisaltacagi ongoriilmektedir. Yonetim Danismanligi anlaminda ise Kaledata; yeniden
yapilanma, insan kaynaklari sistem tasarimi, siire¢ ve hedeflerle yonetimin alt
yapisint kurma gibi konularda gerceklestirdigi projelerle “deger yaratmay1”

kendisine oncelikli hedef olarak belirlemistir (Kaleailesi/06 2007: 26).

4.5.3.3. Kale Enerji

Kalekalip biinyesinde yer alan Kale Enerji, 1989 yilinda dogalgaz
ekipmanlar1 imalatinm1 gerceklestirerek iirlin gamim genisletmistir. Kale Enerji, Botas
Igdas gibi ilgili makamlarca onaylanmis ve kabul edilmis RMS A-B-C istasyon
imalat: ile, ev ve sanayi tipi sayag imalati gerceklestirmektedir.ihtiyaca gore gesitli
alt taseronlar kullanilarak, istigal alamina giren konularda anahtar teslim projeler

yapilmaktadir (www.kale.com.tr).
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4.5.3.4. Kaleporselen Elektroteknik San A.S.

Avrupa'nin en biiyiik ikinci entegre “seramik izolasyonlu sigorta sistemleri”
tireticisi olan KALEPORSELEN, kuruldugu 1969 yilindan bu yana Tiirkiye'nin
elektrik aginin olusturulmasinda 6nemli gorevler iistlenmistir. D ve NH tip sigorta
sistemleri, sigortali ylik kesiciler, porselen duylar, anahtar, fis-priz, baglanti
elemanlari, minyatiir devre kesiciler, kisa devre koruma salterleri ve elektrik dagitim
kutular1 iiretiminin yaninda Kale Grubunun yiiksek teknoloji seramik iiretimi
gerceklestiren firmasi olan Kaleporselen, metalurji sanayiine yonelik kalecast
markali yiiksek teknoloji seramik filtreler, ocak astar malzemeleri ve yaliim
levhalan ile hizmet vermekte olup ayrica dayanikli tiiketim mallar sanayisine
yonelik oksit seramik izolasyonlu atesleme sistemleri yaninda dort ayri sektore
yonelik  yiikksek  teknoloji  teknik seramik  iiretimi  gerceklestirmektedir

(www.kale.com.tr).

4.5.3.5. Kale Power Controls Elektrik Sistemleri A.S.

Kale Power Controls Elektrik Sistemleri A.S., Tiirkiyenin degisik
sektorlerdeki lider kuruluslarini biinyesinde barindiran Kale Grubu ile elektrik
sektoriinde diinya devi General Electric'in ortakligi ile kurulmustur. Kale Power
Controls, algak, orta ve yiiksek gerilim elektrik ekipmanlarn ile gii¢ elektronigi ve
otomasyon {iriinlerindeki biiyiikk bilgi ve iiretim birikimini, bu sektérdeki 40 yili
askin deneyim ve Tiirkiye'nin tiim illerini kapsayan ¢ok yaygin ve etkin bir dagitim
ag1 ile lilkemiz pazarina sunmakta, ayrica, uzman kadrosu ile, anahtar teslim projeler

icin en uygun ¢oziimleri iretmektedir (www .kale.com.tr).



127

4.5.3.6. Kale Altinay Robotik Ve Otomasyon San Ve Tic A.S.

Tiirkiye'nin ilk ileri teknoloji iireten, Altinay Robotik Otomasyon Ltd. sirketi
ad1 altinda faaliyete bagladi. 1994 yilinda Anonim Sirketi olan Altinay, 2001 yilinda
Kale Grubu'na katilarak Kale Altinay Robotik ve Otomasyon A.S. unvanim aldi
Sanayiye yonelik robot ve otomasyon sistemleri gelistiren Kale Altinay, mekanizma
tasarimi, malzeme denetleyiciler ve kontrol, yazilim konularinda miihendislik
kabiliyetini de gelistirmistir. Cam, seramik, otomotiv, beyaz esya, boya endiistrisi
gibi alanlarda cok yetkin bir endiistriyel bilgi envanteri olan Kale Altinay, agirlikli

olarak otomotiv endiistrisine hizmet vermektedir (www .kale.com.tr).

4.5.3.7. Kalekim Kimyevi Maddeler San Ve Tic A.S.

Kale Grubu Sirketleri'nin kurucusu Sn Dr. Ibrahim Bodur tarafindan 1973
yilinda kurulan Kalekim A.S., seramik yapistiricilart ve derz dolgulart iiretimiyle
basladig faaliyetlerine bugiin ingaat sektoriiniin en dnemli ihtiyaglarindan olan her
tirlii yap1 kimyasallarim iireterek devam etmektedir. Aym sekilde, 1968 yilinda
faaliyete baslayan Kaleterasit A.S., hazir renkli siva ile baglayan iiretimine bugiin her
tirlii i¢ ve dis cephe boyasini, hazir renkli sivalar ve cephe kaplamalarim iireterek
devam etmektedir. Kalekim A.S. 2003 yil1 itibari ile 1968 yilindan bu yana siva ve
boya sektoriinde lider kuruluglardan biri olan Kaleterasit A.S. ile birlesme karar
almis, Kalekim catis1 altinda bu iki giiclii markanin gerceklestirdigi birlesme Tiirkiye
ve Diinya pazarlarindaki payin1 artirma hedefi dogrultusunda; uzman personeli, iistiin
hizmet anlayis1 ve ¢agdas yonetimiyle degerli bayi, satici, usta ve tiiketicilerimize

Kale Grubu ilkeleri ile hizmetlerini siirdiirecektir (www.kale.com.tr).

4.5.3.8. Kale Teknik Hizmetler San Ve Tic A.S.

1990 yilinda Kale Grubu'nun teknik hizmetlerini gerceklestirmek iizere
kurulan Kale Teknik, kisa siirede uzmanlagarak yurt icinde ve yurt disinda diger
sirketlere de hizmet verir hale gelmistir. Her tiirlii yedek parca imalati ve temini,

makine bakimi imalati, montaji, onarimi, bakim ve revizyonlariyla, her tiirlii insaat
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ve ingaat bakim hizmeti veren Kale Teknik, ger¢ek anlamda teknoloji iiretmektedir

(www.kale.com.tr).

4.5.3.9. Kalefleks Yer Dosemeleri San A.S.

Tiirkiye'nin ilk PVC esash yer kaplama malzemesi iiretimini gerceklestiren
Kalefleks 1965 yilinda kurulmus, iiretim cesitlerine PVC esashi her cesit cap ve
ebatta sert plastik pis su borular ile basingh temiz su ve zirai sulama borular ve

bunlara ait ekleme parcalarini eklemistir (Sar1 1999: 143).

4.5.3.10. Kaleair Havacilik Sanayi Ve Ticaret A.S.

Kale Grubu'nun hava tasimaciligi ihtiyacimi karsilamak tizere 1995 yilinda
kurulmustur. Skorsky helikopteri bulunan Kale Air, 3 pilot, 1 teknisyen, 1 teknisyen
yardimecist ve 1 yardimct personeli, sivil havacilik sektoriine ugus hizmeti
vermektedir. Kaleair, Kale Grubu'na sagladig1 hizmetlerin yaninda, grup disina da
yolcu tasima, kurye/kargo, malzeme tasinmasi, hava/yer baglantili ambulans hizmeti,
VIP hizmeti ve sehir iistii turistik geziler gibi ugus hizmetleri vermektedir (Sar1 1999:

155).

4.5.3.11. Kaletron A.S.

Kaletron, global olarak Simiilasyon ve Dijital Medya alanlarinda hizmet
vermektedir. Kaletron Simiilasyon, savunma sanayi ve 0zel sektoriin ihtiyaglarina
yonelik olarak yazilim gelistirme, Gorsel ve Askeri Simiilasyon, Otomotiv ve
Havacilik Simiilator Sistemleri, Mimari Gorsellestirme ve Kentsel Simiilasyon ve
sistem entegrasyonlart konularinda hizmet sunmaktadir. Kaletron Dijital Medya,
sistem gelistirme ve entegrasyonu kabiliyetleri ile interaktif TV ve mobil iletisim

sektorlerine eglence ve icerik yonetimi, SMS, MMS ve J2ME hizmetleri vermektedir
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4.5.4. Miisterek Hizmetler Grubu

Sermaye, yatirim ve hizmet holdingleri ile tiim Kale Grubuna hizmet veren
ana fonksiyon birimleri bu grupta toplanmistir. Miisterek Hizmetler Grubu

Baskanligin1 Tayfun Parpucu yiiriitmektedir (www.kale.com.tr).

4.5.4.1. Tbrahim Bodur Holding A.S.

H. Ibrahim Bodur Holding A.S., kendi olanaklarim istiraki olan sirketlerle
birlestirmek yada istiraki olan sirketlerin olanaklarini bir araya getirerek Kale Grubu
biinyesinde yeni sirketler, yeni tesisler yaratmak bdylece iilke kalkinmasina katkida

bulunmak amaciyla 1971 yilinda kurulmustur (www.kale.com.tr)

4.5.4.2. Kale Holding A.S.

1973 yilinda kurulan Kale Holding A. S. Kale Grubu Sirketleri arasinda
finansman ve ticari faaliyetler ile ilgili koordinasyonu saglamanin yaninda iilkemizde
tasarruflarin  birlestirilmesi ve yatirinma dondstiiriilmesi, sermaye piyasasinin
gelistirilmesi ve Kale Grubu Sirketlerimin basarilarim  arttirmaya yonelik

danismanlik hizmetlerini de yonetmektedir (www.kale.com.tr)

4.5.4.3. Kalesan Saniter Seramik Sanayi ve Ticaret A.S.

Saniter seramik, sihhi tesisat malzemeleri imal,dahili satig, ihrac ve ithal
etmek genel amaci ile 1976 yilinda kurulan Kalesan, halen Kalevit Roca Saniter
Seramik Sanayi A.S.'nin istirakgisi niteliginde faaliyetlerini siirdiirmektedir

(www .kale.com.tr)
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4.5.5. Kale Grubu Markalar1

Kale Grubu biinyesinde bulunan 7 markada kendi sektorlerinde lider

konumda bulunmaktadirlar ve kendi sektorlerine; Kalebodur, Kalekim ve Kaleterasit

gibi adlan veren {iriinler olmuslardir. Kale Grubu’nun markalarinin ayrintili olarak

logolarinin listesi Ek-2’de sunulmustur. Baslica Kale markalar asagidaki gibidir.

(www .kale.com.tr) :

Canakkale Seramik: Tiirkiye'de ilk karo seramik Canakkale Seramik
Fabrikalari'nda iiretildi. Kisa zamanda Tiirkiye'nin giigclii markalar
arasma giren Canakkale Seramik, bugiin 2000'in iizerinde renk cesit
ve desende iiriinii ile bir diinya markasi olma 6zelligini tagimaktadir.
Seramikte kalitenin adi haline gelen Canakkale Seramik her yil yiiziin

izerinde yeni iriin ¢esidini tiiketicilerin begenisine sunmaktadir.

Kalebodur: Tiirkiye'de ilk seramik yer karo markasi olan Kalebodur,
Kale Grubu'nun ilklere imza atan ve iirline adim1 veren markalarindan
biridir. Yer karosunda 1000'in iizerinde {iiriin cesidiyle tiiketicileri
diinyadaki son trendlerle bulusturan Kalebodur yurtdisinda da gii¢lii

bir marka bilinirligine sahiptir.

Rocakale: Tiirkiye vitrifiye ve armatiir sektoriiniin hizla biiyiiyen
genc markast RocaKale, miisterilerine banyoda kendilerine 6zel ve
keyifli bir diinya yaratma imkani sunuyor. RocaKale vitrifiye ve
armatiir iiriinleri; cesitlilik, performans, fonksiyonellik ve kalite
konularinda miisteri beklentilerini her anlamda karsiliyor. Sadece
tiretim ve satig kalitesi degil, satis sonrast hizmet kalitesinin de iist
diizeyde olmasi gerektigine inanan RocaKale, iiriin montaj ve yedek
par¢a temininden sorumlu Yetkili Servis noktalariyla miisterilerine

destek veriyor.

Kalekim: Kalekim Tiirkiye'nin ilk seramik yapistiricisi sifat1 ile Kale
Grubu'nun iiriine adim veren diger bir markasidir. Tiirkiye'de pazar

lideri konumunda olmakla birlikte yurt disinda da aranan bir marka
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haline gelen Kalekim, seramik yapistiricilari, derz dolgu malzemeleri
ve izolasyon malzemelerindeki zengin iiriin cesitleri ile tiiketicilere

hizmet vermektedir.

o Kaleterasit: Kaleterasit Tiirkiye’de ilk dis cephe sivasi olma 6zelligi
ile Kale Grubu’nun iirtin adi haline gelen markalarindan biridir.
Kaleterasit dekoratif cephe kaplamalar1 dig cepheleri estetik goriiniim
ile sararken dis etkenlere karsi da korur ve giiclii nefes alma kabiliyeti
ile binalarin dmriinii uzatir. 144 farkli renk ve 10 farkli doku segenegi

sunan Kaleterasit dis cephe kaplama uzmamdir.

e Kaledekor: Kale Grubu'nun tiiketiciyle birebir bulustugu Kaledekor
magazalari, birer ¢Oziim merkezi olarak hizmet vermektedir. Bu
¢oziim merkezlerinde Kale ve iinli diinya markalarinin yanisira,
modern ve sik cizgilerdeki mutfak, banyo mobilyalar1 ve kiivetler

Kaledekor markasi altinda tiiketicilerin begenisine sunulmaktadir.

e Kalekalp: Tiirk sanayisine yatirim mali iireterek hizmet vermeye
baslayan Kalekalip, 1991 yilinda Dogalgaz Boliimii'niin kurulmasi ve
ev tipi dogal gaz sayaglarinin iiretimine basladi. Kalekalip bugiin Ev
Tipi, Sanayi Tipi Dogal Gaz Sayaclarn, Regiilatorler ve Basing
Diisiirme Istasyonlar1 iiretiminde ©nemli bir marka konumuna

gelmistir.

4.5.6. Kale Grubu Sosyal Sorumluluk Projeleri

Dr. ibrahim Bodur tarihe taniklik eden dogdugu topraklarda, yore insaniyla
elele, goniil goniile bolgesel kalkinmanin en giizel 6rnegini vermistir. Bodur, Kale
Grubu'nun temellerini atarken "milli kaynaklara" dayali bir sanayinin, yatirimlarla is
giiciiniin bulundugu yere gitmesi ve is sahalann acarak biiyiikk kentlere gociin
onlenmesi ilkesinden hareket etmistir. Kale Grubu bu idealden hareketle Tiirkiye'ye

sadece iiretim yaparak hizmet etmekle kalmayip, iirettigi degerleri her alanda
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toplumla paylasarak biiyiimeyi saglamaktadir. Kale Grubu, kurucusunun ilkeleri ve
toplumsal sorumluluklarin bilinciyle bu iilkeye, insanina, dogasina, egitimine, bilim
ve sanatina, Kkiiltiiriine toplumsal yasamina hizmet etmeyi gorev bilmektedir

(www .kale.com.tr)

4.5.6.1. Toplumsal Yasam Projeleri

Toplumun yasam kalitesini her alanda yiikseltmeyi amaclayan Kale Grubu,
topluma her alanda hizmet veren sivil toplum kuruluslarinin kurulmasinda ve
gelistirilmesinde etkin rol oynadi. Tiirk iktisadi ve sosyal hayatina yon veren
kuruluslarin kurulmasina onciiliikk eden Kale Grubu, bu kuruluslarda etkin gorevler
istlenerek, bu alandaki ¢alismalarin siirdiirmektedir. Bolgesel kalkinmanin 6nemine
inanan Kale Grubu, kuruldugu giinden bu yana yaptig1 etkinliklere bolge halkinin
katilimim saglayarak, bolgenin diinyaya acilmasima ve sosyal & kiiltiirel yasantisinin
zenginlesmesine katkida bulunuyor. Kurulus yi1ldoniimiinii bolge halkinin katilimiyla
birlikte kutlayan Kale Grubu, "Seramik Bayrami"m bolge halkinin kalkinma bayrami
haline getirdi. Kale Grubu sosyal ve kiiltiirel etkinliklerin yanisira toplumsal yagami

kolaylastiran pek cok tesisi bolge halkinin hizmetine sunmustur: (www.kale.com.tr)

e Can-Canakkale Karayolu Ust Gegidi (Can)

o Balikesir-Edremit Karayolu Ust Gegidi (Balikesir)
e Canakkale-Izmir Karayolu Ust Gegidi (Ezine)

o Kocabas Cay1 Yaya Kopriisii ve Ust Gegidi

¢ Nevruz Koyii Koy Konagi

¢ Nevruz Koyii Camasirhane ve Hamami

¢ Semedeli Koyii Koy Konagi

¢ Can Jandarma Karakol Binas1

H. ibrahim Bodur Fabrika Camii
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e Can Ibrahim Bodur Hatira Ormani

¢ Haci Fatma Bodur Valide Camii ve Kiilliyesi

e Nevruz Hac1 ibrahim Bodur Camii ve Kiilliyesi
¢ Dalyanoba Koyii Camii ve Kiilliyesi

o Tiirkiye'nin dort bir yaninda ¢esmeler

4.5.6.2. Doga Projeleri

Insan uygarliginin yeserdigi bu topraklarda iiretim yapan Kale Grubu, yatirim
planlarindan, iiretim tesislerine, iiretimden tasimaya kadar her asamada oncelikle
dogal cevreyi diigiinerek adim atmaktadir. Cevreyi koruma konusunda diinya
standartlarin1 baz alan Kale Grubu, dogay1 korumak kadar gelistirmenin de 6nemli
oldugunun bilinciyle yeni dogal alanlarin olusturulmasi icin ¢aba gostermektedir.

Kale Grubu'nun dogaya armaganlari arasinda; (www.kale.com.tr)

e Can Ibrahim Bodur Hatira Ormani

e Dr. Ibrahim Bodur - Her Sehide Bir Fidan Orman
1992 yilinda yanan Gelibolu ormanlarinda, bu topraklarda yatan sehitlerin

aziz anisina 253 bin fidan dikilmistir.
e H. Fatma Bodur Orman i¢i Dinlenme Parki
o Atatiirk Cesmesi ve Cevre Diizenlemesi
¢ Hamdi Bey Dostluk ve Baris Parki
e Can 19. Yiizy1l Seramik Parki
e Can Atatiirk Parki

¢ (Canakkale Kent Meydani Diizenlemesi
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4.5.6.3.Egitim Alaninda Yapilan Projeler

Bir iilkeyi gelecege tasiyacak en Onemli hizmetin egitim" oldugunu
vurgulayan Dr. Ibrahim Bodur'un ilkelerini bu alanda da izleyen Kale Grubu,
kuruldugu giinden bu yana egitimin her alanminda katki saglamak icin c¢aba
gostermistir. Ogrencilere burslar vererek, meslek kurslari agarak egitim olanagi
sunan Kale Grubu, okullar, 6grenci yurtlari, kiitiiphaneler, yaptirarak ve Tiirkiye'nin
dort bir yaninda yapilan okullarin binlercesine malzeme vererek egitime katkida
bulunmustur. Kale Grubu egitime yaptig1 katkilar1 sistemli siirdiirmek iizere Dr.
Ibrahim Bodur Kaleseramik Egitim, Saglik ve Sosyal Yardim Vakfi'mi kurmustur

(www.kale.com.tr) :

o Nevruz Ibrahim Bodur Bolge ilkokulu

o Balikesir Ibrahim Bodur Mesleki Egitim Merkezi
e (Canakkale Milli Piyango Lisesi Lisan Laboratuvari
e Can Ibrahim Bodur Anadolu Lisesi

e Can Mehmet Akif Ersoy Ilkokulu Ana Siifi

e Yenice Sevim Bodur Ogrenci Yurdu

e Can H. Fatma Bodur Kiz Ogrenci Yurdu

e Yenice Bolge ilkokulu

o Canakkale Ibrahim Bodur Lisesi

¢ Can Zeynep Bodur Cocuk Kiitiiphanesi

e Can Mehmet Akif Ersoy Ilkokulu

e Zeynep Bodur Okyay Anaokulu

¢ Bursa Siileyman Celebi Anadolu Lisesi Kiitiiphanesi
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e Marmara Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Seramik Bolimii

Modernizasyonu ve Sergi Salonu
o Karadeniz Teknik Universitesi Bilgisayar Laboratuvarlari
e Can Ibrahim Bodur Anadolu Lisesi Laboratuvarlari

o Tiirkiye'nin dort bir yaninda binlerce okula seramik malzeme yardimi

4.5.6.4. Saglik Alaninda Projeler

"Once insan" prensibiyle hareket eden Kale Grubu insan yasamindaki en
onemli olgunun saglik oldugunun bilinci ile bu alanda yapilan pek ¢ok arastirma ve
kongreye destek vermenin yanisira saglik alandaki bircok tesisin gercekletirilmesi

icin de caba gostermektedir (www.kale.com.tr):

e Can Devlet Hastanesi Bodur Acil Servisi

e Gonen Devlet Hastanesi 6 Oda Tefrisi

e istanbul Universitesi Tip Fakiiltesi Nefroloji Bilim Dali Tefrisi ve
Hemodiyaliz Unitesine Diyaliz Makinesi Yardimi

e Transplantasyon Poliklinigi'nin Yeniden insasi

e lstanbul Universitesi Tip Fakiiltesi i¢ Hastaliklari Ana Bilim Dali'nin tiim
Seramiklerinin Yenilenmesi, Seksiyon Polikliniklerinin Insasi, Diyet Mutfag
Insas1

e Istanbul Universitesi, Capa Gogiis Hastaliklar1 Hastanesi Ana Bilim Dali'nin
Ek Pavyonlarimin Tanzimi ile Insasi, Gogiis Hastaliklar1 Boliimii Yeni
Dershane Insasi

e Haseki Hastanesi Kadin Hastaliklart Ana Bilim Dali Zeynep Bodur Okyay
Kadin Sagligi Merkezi

e Istanbul Universitesi Tip Fakiiltesi, Dr. H. Ibrahim Bodur Konferans Salonu

e Istanbul Universitesi Tip Fakiiltesi I¢ Hastaliklar1 Boliimii Laboratuari

e istanbul Universitesi T1p Fakiiltesi Cerrahpasa Transplantasyon Boliimii
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4.5.6.5. Tarih Alaninda Yapilan Projeler

Kale Grubu kuruldugu giinden bu yana zengin ve koklii kiiltiir varliklarimizin

gelecek kusaklara aktarilmasi icin de ¢aba gostermektedir (www.kale.com.tr):

e Topkapr Saray1 Revan Koskii Restorasyonu
e Fatih ve Kanuni Sultan Siilleyman Tiirbeleri Onarim Bakim ve Restorasyonu

ile Cevre Diizenlemesi

4.5.6.6. Spor Alaninda Yapilan Projeler

Kale Grubu, saglikli bireyler yetistirmek, gencleri spora 6zendirmek ve bu
konuda tesvik etmek icin oncelikle spor yapilacak ortamlar1 olusturmus ya da
olusmasi icin destek vermistir. Bolgede sporun yayginlastirilmasi i¢in Kale Grubu,
cesitli etkinlikler, spor karsilagsmalari, yarismalar diizenlemektedir. Canakkale'nin
Can ilgesindeki fabrikalarin sosyal tesisleri iginde yer alan spor tesislerinde futbol,
voleybol, basketbol, tenis, mini golf, hentbol sahalari, acik hava satran¢ alam ve
olimpik yiizme havuzu bulunmaktadir. Bu cagdas ve modern tesislerden tiim
calisanlar yararlanabildigi gibi, calisanlarin aileleri ve bolge halki da
yararlanabilmektedir. Can Ibrahim Bodur Stadyumu tiim bolge sporuna hizmet
vermektedir. Kale Grubu calisanlarindan olusan Futbol, Voleybol, Basketbol,
Hentbol, Tenis, Yiizme ve Trap takimlar1 bulunmaktadir. Seramik Bayrami
kutlamalar1 sirasinda her yil diizenlenen Spor Senliginde, tiim halka ag¢ik "Halk
Kosusu" ve Trap Atiglarnn diizenlenmekte, dereceye girenler oOdiillendirilmektedir.
Spor senligi boyunca yetiskinler ve cocuklar i¢in futbol, voleybol, basketbol,
hentbol, mini golf, satran¢ ve tenis turnuvalari yapilmaktadir. Yiizme ve dalma
sampiyonalar1 hem calisanlara ve ¢ocuklarina hem de profesyonellere agik olarak
yapilmaktadir. Tiim miisabakalar sonucunda yapilan tdrenle sporculara madalyalar
ve ¢esitli ddiiller verilmektedir. Kale Grubu, ayrica tiim Tiirk sporuna ve sporcularina
maddi ve manevi destegini ¢esitli sponsorluklarla da siirdiirmekte; bunun bir drnegi
olarak Kalekim 4 yildir Sariyer Spor Kuliibii'niin ana sponsorlugunu iistlenmektedir

(www.kale.com.tr).
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4.5.6.7. Vakif Alaninda Yapilan Projeler

Kale Grubu ve Kurucusu Saymn Ibrahim Bodur Bey’ in topluma 6zellikle

egitim, saglik ve sosyal alanlarda yaptig1 katkilart sistematik hale getirmek iizere 27

Temmuz 1991 tarihinde Kaleseramik Egitim Vakfi adi alunda kurulan Vakif, 2001

yilinda amaci ve kapsami genisletilerek Dr. (h.c.) Ibrahim Bodur Kaleseramik

Egitim, Saghk ve Sosyal Yardim Vakfi adim almistir. Dr. (h.c.) ibrahim Bodur

Kaleseramik Egitim Vakf1 Faaliyetleri; (www.kale.com.tr)

Insaat sektoriine nitelikli eleman yetistirmek ve issiz genglere meslek
edindirmek amaciyla yurt genelinde Seramik Yer ve Duvar Karosu
Kaplamaciligi alaninda Meslek Edindirme ve Gelistirme Uyum Kurslan

acmaktadir.

Vakfin egitim alanindaki faaliyetlerine 2001 yilinda egitim burslar
eklenmistir. Dr. (h.c.) Ibrahim Bodur Kaleseramik Egitim Saglik ve Sosyal
Yardim Vakfi ihtiyac sahibi, basarili yaklasik 300 lisans Ogrencisine aylik

burs vermektedir.

Vakif, 2004-2005 yilinda; T.C. hiikiimeti ve Avrupa Komisyonunun isbirligi
ile baslatilan, Tiirkiye Is Kurumu tarafindan yonetilen, aktif isgiicii
programlar1 projesi kapsaminda gerceklestirilen yeni firsatlar projesine
katilarak; Adana, Balikesir ve Trabzon il smirlar i¢indeki, istihdam igin
gerekli niteliklere sahip olmayan issizleri, kadinlari, vasifsiz gencleri ve buna
benzer gruplar1 3308 sayili Mesleki ve Teknik Egitim Kanunu cercevesinde,
mesleki egitim yoluyla insaat sektoriinde istihdam a¢i1g1 olan seramik yer ve
duvar karosu kaplamaciligi alaninda, kalifiye, bilgili, ve becerili is giicii

haline doniistiirmiis ve istihdamlarini kolaylagtirmistir.

Vakfin saglik alaninda hastane, klinik, saglik ocagi yapimlarina, 6ziirlii ve

yardima muhtag kisilere olan yardimlar1 da artarak siirmektedir. Bu anlamda
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Canakkalenin Can ilgesinde iki proje gerceklestiren Vakif, 2004 yilinda
Sevim Bodur Can Saglik Meslek Lisesini, 2005 yilinda ise Zeynep Bodur
Okyay Zihinsel Engelli Cocuklar Rehabilitasyon Merkezini hizmete acmistir.
Ayrica; Tiirkiye genelinde okul, hastane, askeriye ve kamu kuruluslarina belli

bir kontenjan dahilinde iiriinlerimizden ayni1 yardimlar yapilmaktadir.

4.6. KALE GRUBU’'NDA KURUMSALLASMA VE MARKALASMA
KONUSUNDA YAPILAN CALISMANIN SONUCLARI

Kale Grubu iist diizey yoneticileri ile yapilan yiiz yiize goriigmeler sonucunda
varilan sonuglar icerik analizi yontemi kullamilarak, sik sik tekrar eden goriisler
temalara doniistiiriilmiis ve bu sekilde icerik analizine uygun bir metodla

kodlanmustir.

Arastirmada iist diizey yoneticilerin secilmesinde baslica kriter olarak Kale
grubunda calisma siireleri dikkate alinmistir. Ciinkii 6zellikle “Kurumsallagsma”
konusu siirece dayali ve devamliligi gerektiren bir konu oldugu i¢in Kale grubunu
daha yakindan taniyan, siirece sahit olmus kisilerin secilmesine 6zen gosterilmistir.
Ayrica “Kurumsallasma ve Markalagma” gibi bir konunun daha stratejik bir bilgi
birikimi  gerektirdigi diisiiniildiigii i¢in orta diizey yoneticilerle goriisme
yapilmamistir. Arastirmaya Kale grubunda iist diizey yonetici profilinden dort kisi
katilmistir. Arastirmada kabul edilen katilimcilarda ses kaydi alinmistir. Kabul
etmeyen katilimcilarin goriigleri notlar alinarak derlenmistir. Katilimcilarin her

biriyle en az iiger defa goriisiilmiis ve calismanin icerigi bu sekilde olusturulmustur.

Arastirmada Oncelikli olarak Kale grubu yoneticilerine “Kurumsallagsma” ile
ilgili sorular yoneltilmistir. Bu sorular acik uclu sorular olup Kale grubunun
kurumsallagma ile ilgili diisiincelerini ve Kale grubunda kurumsallagsma konusunun
algilanma diizeyi c¢oziilmeye calisimistir. Kurumsallagsma ile ilgili tekrar eden
goriigler temalastirilmis ve katihmecilar isim vermeden harflendirilmis ve kodlama
yontemi kullanilarak c¢oziimleme yapilarak yorumlar yapilmistir. Daha sonra ise

“Markalagma” ile ilgili sorular yoneltilmis ve aym yontemle kodlanarak
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tablolastinnlmistir. Sonu¢ olarak tiim bu veriler Ozetlenerek genel bir sonuca

varilmaya calisilmistir.

Tablo 6: Kale Grubunda Kurumsallagma ile Tlgili Temalar

ILGILi TEMALAR

TEMALARA iLiSKIN iFADELER

KATILIMCI

KURUMSALLASMAYLA ILGILI
TEMEL GORUSLER

Kale grubu kurumsal bir

isletmedir.

Kale grubunda departmanlara

ayrilma mevcuttur.

Kale grubunda yetki devri s6z

konusudur.

Kale siirekliligi olan bir
kurumdur ve kurumsallagsmay1
stirekliligi olan bir olgu olarak

gormektedir.

Kale grubu toplum tarafindan

benimsenen bir kurumdur.

Kale grubu kurumsallagsma ve
markalagmay bir ¢at1 altinda

toplamaktadir.

Kale grubu kurumsal bir kimlige

sahiptir.

Kale grubunda bireysel ve

Orgiitsel ama¢ uyumu mevcuttur.

Kale grubu 6nceden belirlenmis
belli prosediirler ile

yonetilmektedir.

- AB,C

- ABCD

- ABD

- BCD

- ABCD

- ABCD

- ACD

- ABCD
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Kale grubu yoneticileri, grubun kurumsal bir yapida oldugunu
diisiinmektedirler. Departmanlara ayrilma ve yetki devri kurumsallagsma agisindan
onemli bir gosterge olarak Kale grubu yoneticileri i¢inde paylasilan ortak bir deger.
Kale’nin siirekliligi konusunda ise katilimcilar 2007 yili itibariyle ellinci yilim
kutlamis olan grubun gelecege yonelik daha umut verici ¢alismalar i¢inde oldugunu

diisiinmektedirler.

Grubun toplum tarafindan benimsendigi konusunda ise kesin bir fikir birligi
icerisindeler. Ancak kurumsallagsmanin siirekli bir olgu olarak algilanmasi konusunda
baz1 goriis ayriliklart mevcut. Kurumsallasmanin belli prosediirler araciligi ile sabit
bir yapida oldugunu savunan yoneticilerin yaninda siirekli degisen bir yapiya adapte

olmasi gerektigini diisiinenlerde mevcut.

Kale grubunda kurumsallasma ve markalasmanin ayni ¢at1 altinda toplandigi
konusunda kesin bir goriis birligi s6z konusu. Katilimcilarin hepsi Kale grubunda
kurumsallasmanin ve markalasmanin beraber algilandigini1 diisiinmektedirler. Ancak
ozellikle marka ¢alismalarinin daha itinali bir sekilde departmansal bir yonetim tarzi
ile yiiriitiildiigli ve kurumsallagsmanin ise daha iist diizey ve stratejik bir bilingle

yiiriitiildiigii kanaatindeler.

Katilimcilar Kale grubunun kurumsal bir kimlige sahip oldugunu ve bununda
gerek is c¢evresi gerekse miisteriler tarafindan bu sekilde algilandigin
diisiinmektedirler. Kurumsal kimligin gruba 6nemli bir katki yaptigim1 ve ozellikle
toplum tarafindan pozitif ve giiclii bir imaj algisina neden oldugu konusunda hem

fikirler.

Katilimcilarda Kale grubunda orgiitsel ve bireysel ama¢ uyumunun her zaman
kesismeyecegi algilamasi mevcut ancak bunun zaman iginde kurumun c¢alisan
tarafindan benimsenmesi ve calisanin yapmis oldugu pozitif katkilarin
odiillendirilmesi ile caliganinda kurum tarafindan benimsenmesi siireciyle basariya

ulasacag goriisiindeler.
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ILGILi TEMALAR TEMALARA iLiSKiN iFADELER KATILIMCI
MARKAYLA ILGILI - Kale kesinlikle bir markadir. - AB.CD
TEMEL GORUSLER

- Kale bir aile markasidir. - AB/CD
- Kale global bir markadir. - ACD
- Kale’nin rakibi yoktur. - A
- Kale’nin global rakipleri vardir. - B,CD
- Kale bir sektor markasidir. - AB,CD
- Kale jenerik bir markadir. - ABC
- Jenerik iiriin olarak marka - AC
konumlandirmak rahatsiz edici
- Kale denilince akla baska markalarda - B,D
geliyor
- Jenerik iirtin olmak kurumun bir . BD
numara oldugunu ifade ediyor
- Kale’nin iirettigi diger {iriinlerin
markasi1 Kale’yi cagristirmaktadir. - ABCD
- Diger alt markalarda jenerik tiriinlerdir - ABGCD
- Sehir ile marka 6zdeslesmistir.
- B,C

Katilimcilar Kale’nin kesinlikle bir marka oldugu inancindalar ve bulundugu

bir¢ok sektoriin en giiclii markas1 oldugu goriistinii savunmaktadirlar. Ayn1 zamanda

Kale’yi bir sektor markas1 olarak bircok iiriinii iceren bir aile markasi olarak

tanimhiyorlar. Kale’nin jenerik bir marka olarak, ¢ikarilan her yeni iiriinde Kale

grubunu temsil ettiginin belirtilmesi ag¢isindan oniine “Kale” ismi getirilmektedir. Bu
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yiizden her bir alt markalarin da jenerik markalar oldugu genel olarak
diistiniilmektedir. Katilimcilarin bu konuda belirttikleri ilk {ic marka ise Kalebodur,

Kalekim ve Kaleterasit.

% Kalebodur —Tiirkiye’nin ilk yer karosu
% Kalekim- Tiirkiye’nin ilk seramik yapistiricisi
% Kaleterasit- Tiirkiye'nin ilk dis cephe boyasi

Katilimcilar genellikle Kale’nin sektdrel anlamda bir rakibinin olmadigini
disiinmekteler. Kale grubu yapi1 kimyasallari, savunma sanayi, bilisim gibi bir ¢cok
sektorde faaliyet gosteren bir grup ve bu sekliyle 6zellikle Tiirkiye’de tam bir
rakiplerinin olmadig1 goriisiindeler. Her alanda farkli rakiplerinin mevcut oldugunu
savunmaktalar. Ancak ozellikle Kalebodur gibi bir isletmenin Tiirkiye’de rakibi
olmadigina inamiyorlar. Karo seramik iiretiminde diinyada besinci sirada olan

Kalebodur’a global rakipler olarak Italyan ve Ispanyol firmalari goriiyorlar.

Kale’nin jenerik bir marka olarak kullanilmasindaki baglica neden ise
Canakkale’de temelleri atilmis olan grubun faaliyet gosterdigi tiim sektorlerde sehrin
izinin taginmas1 hedeflenmis olmasi. Katilimcilar Kale grubunun Canakkale ismiyle
anilmasindan olduk¢a memnun olduklarimi belirtmekteler ve sehri i¢sellestirmis bir

yapiya sahipler.

Kale denilince akla bagka markalarin gelmesi de Kale grubu agisindan
rahatsiz edici bir durum. Kale ismi global capta marka patenti alinmis bir isim ancak
“Kalekilit” firmasmin bu ismi zamaninda Ibrahim Bodur’un kendisinden izin alarak
kullanmalarina ragmen bazi yoneticiler bu konuda rahatsiz olduklarini

aciklamaktalar.

4.6.1. Arastirma Sonucunda Elde Edilen Bulgular

Kale grubu yoneticileri ile yapilan goriismeler sonucunda; grubun kurumsal

degerler acisindan kanunen tanmurlik, siirekliligini saglama, toplum ve is cevresi

tarafindan benimsenme, belirli prosediirler ile sekillendirilmis bir organizasyon
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yapisi oldugu anlasilmaktadir. Bu sekliyle Kale grubunda kurumsal bir yapinin
varhigindan s6z etmek miimkiindiir. Ancak bu kurumsal yapinmin stabil bir 6ge
oldugunu diisinen katilimcilarin olmasi yaninda kurumsallasmanin siirekli degisen
bir diinyada stabil olamayacagim diisiinen katilimcilar da mevcut. Katilimcilar Kale
grubunun kurumsal bir kimlige sahip oldugu ve bunun gii¢lii bir imajla desteklendigi

goriisiindedirler.

Katilimcilar markalasma konusunda da Kale grubunun titiz ¢alismalarinin
oldugunu ve tiiketiciler ile siirekli olarak marka hakkindaki algilamalar konusunda
calismalar yapildigin1 aktarmaktadirlar. Aym1 zamanda Kale markasinin jenerik bir
marka olarak farkli sektorlerde bir¢ok iiriine ismini verdigi goriilmektedir. Yeni
cikan herhangi bir iiriine Kale markasinin 6n ek olarak verilmesi ile jenerik markanin
algilamasinin yeni iirlin i¢cinde gecerli olmasmin saglanmasi onemli bir avantaj
olarak goriililyor. Bu durumda pazarda iyi yer edinen Kale belirli bir siireklilik trendi
saglamay1 basartyor. Bu durum grubun daha emin adimlarla ilerlemesine yardimci

oluyor.

Tim bu degerlendirmeler 1s1ginda Kale grubunda kurumsallasma ve
markalagmanin bir siire¢ olarak yonetildigi ve dzellikle markalasma konusunda daha
ciddi c¢alismalarin oldugu gozlemlenmektedir. Katilimcilar “Kurumsallagma”
konusunun daha iist diizey ve stratejik bir olgu oldugunun ve grubun siirekliligi, is
cevresi ve toplum tarafindan daha giiclii bir kurumsal kimlik ile taninmasi,
bulundugu her sektdrde lider bir konuma gelmesi acisindan daha 1iyi

degerlendirilmesi gerekliligi iizerinde fikir birligi icerisindedirler.

Kale grubu su an igin ilk kusak yonetimin gorevi ikinci kusaga devretmesi ile
de yeni bir siirecin icerisine girmis bulunmaktadir. Bu ¢alismada elde edilen bulgular
Kale Grubu yoneticilerinin degerlendirmeleri sonucunda elde edilmistir.
Kurumsallasma ve markalasma konusunda baska bir organizasyon igin yapilan
caligmalarda farkli sonuclarin elde edilmesi miimkiin olabilir. Ciinkii her
organizasyon kendine 0zgii kurumsallagma seviyeleri ve dinamikleri belirlemis
olabilir. Bu ¢alismada elli yildir faaliyet gosteren Kale grubu gerek kurumsal kimligi,
gerekse biinyesinde barindirdigi markalarin  kendi sektorlerindeki giicleri baz

aliarak arastirmaya konu edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Globallesen ve hizla degisen bir diinyada organizasyonlar, bu degisim
siirecini kavrayabilme ve ani degisikliklere adapte olabilmek igin caba gostermek
zorundadirlar. Degisim artik her yerdedir ve oOzellikle bilisim teknolojilerinde
saglanan hizhi gelismeler sayesinde tiiketiciler son sozii sdyler hale gelmislerdir.
1950’11 yillarda kitlesel bir iiretim tarzi mevcutken, tiiketicilerin pek bir se¢me sansi
yoktu ve iiriinler hakkinda yeterli bilgiye sahip degillerdi. Ancak 6zellikle internetin
kullanim alanlarinin artmasi sonucunda, diinya global tek bir pazar halini alma

yolunda ciddi gelismeler kaydetmistir.

Yukarida 6zetlenen gelismeler 1518inda, isletmeler acisindan rekabetin siddeti
gittikce artmis ve sirketlerin devamliliklarin siirdiirebilmeleri i¢in genel anlamda bir
rekabet stratejisi izleme zorunluluklart ortaya ¢ikmistir. Bu global rekabet ortaminda
isletmeler; is yapis siireclerinin belirli olmasi, belli bir is akis semasmin varligi,
sirketin iklimine uygun bir felsefeyle yogrulmus deger sistemi gibi 6zelliklere sahip
olmak zorundadirlar. Gegmiste cok basarili olan isletmelerin bir ¢ogu giiniimiizde
yasanan degisimleri algilayamamakta ve sonugta ya iflas etmekte yada
satilmaktadirlar. Kurumsallasma kavrami iste burada isletmelere yon veren bir
pusula niteligindedir. Isletmelerin belirli deger normlarina sahip olmalari, bunun
calisanlarina benimsetilmesi, isletmeyi simgeleyen rozet, bayrak, flama, antetli
kagitlar gibi ogelerle bu degerlerin siislenmeleri sonucunda orgiit icerisinde belli bir
“deger algilanmas1” ile bir kurum kiiltiiriiniin temelleri atilmis olur. I¢sellestirilen bu
ogeler, isletmelerin agik birer sistem olmalar1 sonucunda, ¢cevreye karsida kurumsal
bir imaj olarak sunulur ve ¢evrenin bu durumu kabullenmesi ile o orgiit bir kurum

olarak kabullenilmeye baslanir.

Kurumsallasma siireci sonu olmayan bir olguyu ifade eder. Yani
kurumsallagsma siirecinde bir organizasyon i¢in O ila 100 arasinda bir deger vermek
yanlis olacaktir ¢iinkii kurumsallagmanin kesin hatlarla ¢izilmis bir cergevesi

yapilamamistir. Kurumsallasma bir paradoks niteligindedir ve ekonomide,
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sosyolojide, hukukta ve organizasyonlarda farkli algilamalara neden olmaktadir.
Sosyologlar evliligi, el sikismay1 hatta selamlagsmay1 bile bir kurumsallik gostergesi
olarak algilarken, ekonomistler i¢in devletin; okullar, hastaneler, yollar vs. gibi
yatinmlart yapmasi ve bunlart koordineli olarak yiiriitmesi kurumsallagma olarak
algilanmistir. Organizasyonlarda kurumsallagma siirecini arastiran teorisyenler ise
kurumsallagsmayz; siireklilik iceren, belirli deger normlarin sahip olan, standartlagmig
kurallar biitiinii i¢erisinde orgiitlenen ve o orgiitlere deger asilayan bir siire¢ olarak

algilamislardir.

Kurumsallasmanin en Onemli gostergelerinden biride toplum tarafindan
benimsenme olarak karsimiza ¢ikar. Isletmenin yasal olarak taninmasinin yani sira,
etkilesim i¢inde bulundugu toplum tarafindan da kabullenilmesi ve icsellestirilmis
olmasi gerekmektedir. Bir organizasyon kendini ne kadar kurumsallagmis olarak
ifade etse de toplum tarafindan aym degerle Ozdeslestirilemiyorsa o Orgiitiin
kurumsallasmis olmast soz konusu degildir. Sonucta her isletmenin bulundugu
cevreye karst gerceklestirmesi gereken bazi sosyal sorumluluklari mevcuttur o
yiizden isletmelerin kendilerini toplum tarafindan kabullendirmek icin sosyal
sorumluluk alaninda ki projelerin ig¢inde bulunmalari, c¢evrelerini ilgilendiren
sorunlarla ilgilenmeleri gerekmektedir. Bu sekilde isletmeler toplum tarafindan

olumlu tepkiler alacaklardir.

Kurumsallasma ile ilgili bu degerlendirmeler 1s5181inda markalagma siireci ise;
eski caglardan beri var olan, farkli olmayi, aidiyeti simgeleyen, bir mala yada
hizmete nerede iiretildigi bilgisini ekleyen bir degerler biitlinii olarak algilanmistir.
Ancak cagdas pazarlama anlayisinin egemen olmasi ile marka ve markalagma
kavramlar1 bir iiriin ya da hizmeti tercih edilir kilan, o iiriine/hizmete bir kisilik
katan, onu icsellestiren tiiketicisi ile yasayan, bilyliyen, gelisen ve iyi yonetilemezse
yok olan canli bir organizma olarak algilanmistir. Giiniimiizde markalar hayatimizin
birer parcasi haline gelmis, herhangi bir iirlin yada hizmet grubunda kendi sektorleri
acisindan adi1 akla ilk gelen, siirekli tercih edilen degerlerdir. Markalarin tiiketiciler
icin belirli somut degerleri mevcuttur. Bu degerlerin basinda, tercih edilen marka
konusunda muhatap olan firma bellidir ve gii¢lii dagitim ve servis kanallar1 sayesinde

marka hakkinda olusabilecek bir sorun hizla ¢éziilme taahhiidii altindadir.



146

Markalar tiiketicilere verdikleri bu tiir garantilerin yaninda, iyi yoOnetilmesi
gereken, stratejik olarak dogru yerde konuslandirilmis, sahip olduklari isletmenin
kiiltiiriinii yansitan, isletmeye bir insan gibi kimlik kazandiran degerler biitiiniinii
ifade etmektedirler. Markalar sadece iiriin yada hizmetlere verilen isimlerin 6tesinde,

modern diinyada igletmeleri temsil eden birer kisilik olarak algilanmaktadirlar.

Markalarin iireticilere sagladigi faydalar agisindan bakildiginda ise, 6zellikle
diinyanin en biiyiikk isletmelerinin milyarlarca dolarlik marka degerlerine sahip
olduklart goriilmektedir. Bu marka degerleri isletmelerin 6zellikle finansal acidan
daha da giiclii algilanmalarima neden olmaktadir. Marka degeri giiclii isletmeler
yatirnmcilar tarafindan oncelikli olarak tercih edilir olmaktadirlar. Cogu zaman
isletmelerin marka degerleri, defter degerlerinden kat kat fazla olmaktadir. Bu durum
markalarin kurumsal acidan aktif bir sekilde yonetilmeleri gerektigi gercegini
gostermektedir. Ozellikle kurum markalarinda, marka yoneticileri markalarini
pazarlarda siirekli olarak izlemeli, markanin toplum tarafindan algilarimi Slgmeli ve

kurumun kimligiyle yansitilan marka kimligini 6zdeslestirmelidirler.

Kurumsallasma ve markalagsma kavramlar birbirine eklemlenmis ve iyi
yonetilmesi gereken ogelerdirler. Kurumsallasan isletmelerde marka yoneticilerinin
bulundugu bilinmektedir. Markalasmanin 6nemini kavrayan isletmeler, markay1
kurumun degerleri ile 6zdes bir baglamda yonetmektedirler. Siirekliliklerini
saglayamayan, toplum ve tiiketiciler acgisindan olumsuz algilanan isletme ve
markalar, her ne kadar reklam ve promosyon harcamalar1 yapsalar da uzun soluklu

bir siireklilik icerisinde varliklarin1 koruyamamaktadirlar.

Kurumsallasma kavrami baglaminda markalasmanin incelenmesi sonucunda
ortaya c¢ikan durum; kurumsallagsmanin isletmelerin i¢ dinamiklerini belli bir
standarda kavusturmasi, bulundugu cevre tarafindan kabul gormesi, basarili ve
siireklilik kazanmasi, herhangi bir kriz ortaminda isletmenin nasil davranacaginin
belirli tiiziikler icerisinde olmasim saglamaktadir. Hatta kurumsallagmis isletmelerde,
CEO, genel miidiir veya birim yoneticilerinin ani bir durum sonucunda isten
ayrilmalan sonucunda dahi bu isletmeler sekteye ugramadan is yasamlarina devam

etmektedirler. Markalasma ise; isletmenin miisteri sadakati ile siirekli tercih edilir,
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finansal cevreler tarafindan olumlu degerlendirilen, isletmenin kurumsal kiiltiiriinii

ve imajin1 yansitan onu canli kilan bir kavramdir.

Tiim bu degerlendirmeler 1s18inda 6zellikle tilkemizde kurumsallagma ve
markalagsma kavramlarinin birlikte anilir olmalar1 ve isletmelerin kurumsallagsma ve
markalagma siirecini aktif bir sekilde yonetmeleri gerekmektedir. Kurumsallagmanin
ve markalagsmanin herhangi bir iist sinir1 olmadigi i¢in bu kavramlar isletmenin
siireklilik anlayis1 baglaminda degerlendirilmelidirler. Giiniimiizde yasanan global
rekabet nedeniyle, tiim diinya global bir pazar halini almis ve kiigiik-biiyiik tiim
isletmeler ayn1 rekabet ortaminda is yapma gayreti icerisine girmislerdir. Bu rekabet
ortaminda kurumsal dinamikleri giiclii, kendilerini ve iiriinlerini farklilagtirmis

isletmeler tercih edilir ve siireklilik yolunda emin adimlarla ilerlemektedirler.
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Ek-1

Kale Grubu Markalari

Tlrkiye'de ilk karo seramik Canakkale Seramik Fabrikalari'nda Uretildi.

Kisa zamanda Tirkiye'nin glcli markalari arasina giren Canakkale
Seramik, bugilin 2000'in Gzerinde renk gesit ve desende Urind ile bir dinya
markasi olma 6zelligini tasimaktadir. Seramikte kalitenin adi haline gelen
Canakkale Seramik her yil yizin Gzerinde yeni Grln gesidini tiketicilerin

bedenisine sunmaktadir.

Turkiye'de ilk seramik yer karo markasi olan Kalebodur, Kale Grubu'nun
ilklere imza atan ve Urlne adini veren markalarindan biridir. Yer karosunda
1000'in Gzerinde Urin c¢esidiyle tlketicileri dinyadaki son trendlerle
bulusturan Kalebodur yurtdisinda da gliglt bir marka bilinirligine sahiptir.

Turkiye vitrifiye ve armatir sektérinidn hizla blylyen geng markasi

RocaKale, miusterilerine banyoda kendilerine 6zel ve keyifli bir dinya

yaratma imkani sunuyor. RocaKale vitrifiye ve armatir Grlnleri; cesitlilik,
performans, fonksiyonellik ve kalite konularinda musteri beklentilerini her
Roca kALE )
anlamda karsiliyor. Sadece Ulretim ve satis kalitesi degil, satis sonrasi
hizmet kalitesinin de Ust dlizeyde olmasi gerektigine inanan RocaKale,
Urin montaj ve yedek parga temininden sorumlu Yetkili Servis noktalariyla

musterilerine destek veriyor.

Kalekim Turkiye'nin ilk seramik yapistiricisi sifati ile Kale Grubu'nun Urline

adini veren didger bir markasidir. Turkiye'de pazar lideri konumunda
olmakla birlikte yurt disinda da aranan bir marka haline gelen Kalekim,
seramik  yapistiricilari, derz  dolgu malzemeleri ve izolasyon

malzemelerindeki zengin Urlin gesitleri ile tiketicilere hizmet vermektedir.

Kaleterasit Turkiye'de ilk dis cephe sivasi olma 6zelligi ile Kale Grubu’'nun

Urin adi haline gelen markalarindan biridir. Kaleterasit dekoratif cephe
kaplamalari dis cepheleri estetik gériinim ile sararken dis etkenlere karsi
da korur ve glgli nefes alma kabiliyeti ile binalarin é6mrini uzatir. 144

farkh renk ve 10 farkh doku secenedi sunan Kaleterasit dis cephe kaplama

B

uzmanidir.
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Kale Grubu'nun tliketiciyle birebir bulustugu Kaledekor madazalari, birer

¢6zim merkezi olarak hizmet vermektedir. Bu ¢6zim merkezlerinde Kale
ve Unld dinya markalarinin yanisira, modern ve sik gizgilerdeki mutfak,
banyo mobilyalari ve kivetler Kaledekor markasi altinda tliketicilerin

bedenisine sunulmaktadir.

Tlrk sanayisine yatirnm mal Ureterek hizmet vermeye baslayan Kalekalip,
1991 vyilinda Dodgalgaz BolUmu'nin kurulmasi ve ev tipi dodgal gaz
sayaglarinin Uretimine basladi. Kalekalip bugin Ev Tipi, Sanayi Tipi Dogal
Gaz Sayaclari, Regiilatérler ve Basing Disilirme Istasyonlari iretiminde
onemli bir marka konumuna gelmistir.

Kaynak: (www.kale.com.tr)
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Ek-2: Kale Grubu’na Yoneltilen Miilakat Sorulari

e Kurumsallagma siirecinde hangi yol haritasini izlediniz?

e Hangi kurumsal deger ve felsefeleri benimsediniz ve bu kurumsal kiiltiir ve
degerleri, calisanlariniza benimsetme siirecinde hangi asamalardan gectiniz?

e Calisanlarimzin yetkilendirilmesi ve karar alma siireclerinde ne tiir yazil
prosediirler mevcuttur?

e Kurumsallagma siirecinde siirekliligi nasil tanimlamaktasiniz?

e Kale grubu olarak toplum ve is ¢cevreniz acisindan nasil algilanmaktasiniz?

e Kale ismini bir marka olarak nasil tanimlamaktasiniz?

e Kale markasinin rakipleri kimlerdir?

¢ Grubunuza ait markalar1 nasil yonetmektesiniz? Bu markalarmm genel
stratejileri nelerdir?

e Kurumsallagma kavrami baglaminda markalarimzi hangi degerlerle
ozdeslestirmektesiniz?

e Markalagma siirecindeki ilkeleri kurumsal degerleriniz ile nasil 6zdeslestirip,

calisanlariniza nasil benimsettiniz?



